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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyön aiheena on perehtyä digitaaliseen markkinointiin: mitä digitaalisella markki-
noinnilla tarkoitetaan, mitä se pitää sisällään, mitkä ovat sen erot verrattuna perinteiseen 
markkinointiin ja kuinka sitä ja etenkin sosiaalista mediaa voidaan hyödyntää yrityksen 
markkinointiviestinnässä. Työn toiminnallisessa kehittämistehtävässä tehdään digitaalisen 
markkinoinnin suunnitelma aloittavalle hyvinvointiyrittäjälle SOSTAC-markkinointimallia 
hyödyntäen. 
 
Työn tilaajana toimii yksityisyrittäjä Krista Koivusipilä. Koivusipilän vuonna 2018 perustama 
hyvinvointialan yritys tuottaa asiakkailleen hyvinvointikartoituksia sekä erilaisia hyvinvoin-
tia edistäviä hoitoja, kuten vyöhyketerapiaa, rumpurentoutusta, vauvahierontaa, aromahoi-
toa ja shiatsua. Toimintaan kuuluu myös lisäravinteiden myynti kuluttaja-asiakkaille. Koivu-
sipilä on toiminut yrittäjänä päätyönsä ohessa. 
 
Koivusipilä on työskennellyt kaksikymmentäviisi vuotta julkisen terveydenhuollon piirissä 
sairaanhoitajana, joista viimeiset vuodet muistihoitajan työhön erikoistuneena. Pitkän työ-
uransa ansiosta yrittäjältä löytyy laajalti kosketuspintaa terveys- ja hyvinvointialaan sekä 
moninaisiin asiakaskohtaamisiin. Koivusipilän tavoitteena onkin laajentaa tulevaisuudessa 
yrityksensä palveluita myös terveysalan pariin, mutta tässä opinnäytetyössä keskityn kui-
tenkin tämän hetkiseen toimintaan ja palveluihin. Pyrin markkinointisuunnitelmassa otta-
maan kuitenkin huomioon myös tulevaisuuden suunnitelmat siten, että toiminta tukisi myös 
kaavailtuja laajennuksia. 
 
Yrityksen toiminta on ollut alusta alkaen pienimuotoista ja tällä hetkellä yrittäjän pääasialli-
sena tavoitteena on henkilöbrändin rakentaminen ja yritystoiminnan kasvattaminen maltilli-
sesti tulevan vuoden aikana. Yrityksen tämän hetkinen digitaalinen markkinointi on pelkän 
Facebookin varassa. Yrityksellä ei ole virallisia kotisivuja eikä käyttäjätilejä muissa sosiaali-
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sen median kanavissa. Tavoitteena on laajentaa yrityksen markkinointia myös muihin some-
kanaviin, hahmotella blogisivujen rakennetta ja sisältöä hakukoneoptimointia silmällä pitä-
en, sekä auttaa yritystä pääsemään alkuun sisällöntuottamisessa ja auttaa tavoitteellisen 
markkinointiviestinnän suunnittelussa. Pyrkimyksenä on yrittäjän henkilöbrändin rakenta-
minen sekä yrityksen tunnettavuuden lisääminen ja asiakasmäärän kasvattaminen, aloitta-
van yrityksen rajalliset resurssit huomioiden. 
 
Opinnäytetyön teoriapohja muodostuu kolmesta pääluvusta. Ensimmäisessä osassa käsitel-
lään markkinointia ajattelutapana ja toimintona, esitellään markkinoinnin kilpailukeinot ja 
palvelujen markkinoinnin käsite ja erityispiirteet. Toisessa luvussa siirrytään perinteisen ja 
digitaalisen markkinoinnin erojen käsittelyn kautta digitaalisen median käyttämiseen mark-
kinointiviestinnän välineenä ja käydään läpi sosiaalisen median kanavia markkinointivies-
tinnän näkökulmasta. Kolmannessa osassa käydään läpi digitaalisen markkinoinnin suunnit-
telu SOSTAC-markkinointimallia käyttäen. Johtopäätöksissä ja pohdinnoissa tuon esille 
myös maksullisia kehitysehdotuksia, joita asiakasyritys voi tulevaisuudessa toteuttaa suun-
nitellun markkinointiviestinnän tehostamiseksi.  
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2 MARKKINOINTI AJATTELUTAPANA JA TOIMINTONA 
 
 
Yrityksen tavoitteena on tuloksellinen, eli taloudellisesti tuottava toiminta. Jotta tavoitteisiin 
päästäisiin, yrityksen on suunniteltava toimintaansa myynnin edistämiseksi ja analysoitava 
toimintansa tuloksia. Tätä tavoitteellista toimintaa kutsutaan markkinoinniksi. Markkinointi 
on asiakaslähtöinen toiminta- ja ajattelutapa, jolla luodaan yritykselle näkyvyyttä ja tunnet-
tavuutta ja herätetään asiakkaan kiinnostus ja ostohalut yrityksen tuotteita ja palveluita koh-
taan. Pyrkimyksenä on asiakkaan ja hänen tarpeidensa ymmärtäminen ja tarpeisiin vastaa-
minen: mitä asiakas haluaa ja kuinka voimme sen hänelle tarjota? Kuinka erottua kilpailijois-
ta ja kuinka saada jo kertaalleen asioinut asiakas palaamaan tuotteidemme ja palvelujemme 
pariin yhä uudelleen? (Pakkanen, Korkeamäki & Kiiras 2013, 55-58.) 
 
Aikaisemmin markkinointi rinnastettiin yhdeksi yrityksen toiminnoksi tuotannon sekä ta-
lous-, tieto- ja henkilöstöhallinnon kanssa, kun taas tänä päivänä markkinointiajattelu on ni-
menomaan se väline, joka ohjaa useimpia liiketoiminnan strategisia ratkaisuja ja päätöksiä. 
Asiakaslähtöisyyden rinnalla kulkee toiminnan taloudellinen kannattavuus pitkällä aikajän-
teellä mitattuna. Asiakassuhteet eivät suinkaan ole ainoa palvelun ja markkinoinnin kohde, 
sillä myös yrityksen lukuisat verkostoitumiset ja sidosryhmät vaativat osansa suhteen ylläpi-
tämiseksi. Näitä sidosryhmiä ovat esimerkiksi tavarantoimittajat, logistiikan toimijat, ali-
hankkijat, tiedotusvälineet, jälleenmyyjät, osakkaat ja ulkopuoliset sijoittajat. Markkinoinnis-
ta onkin viime vuosikymmenten aikana kuoriutunut yksittäisen osaston sijaan koko organi-
saation toimintaa määrittävä tekijä, sillä kaikki yrityksessä tapahtuva toiminta vaikuttaa yri-
tyksen menestykseen markkinoilla. (Bergström & Leppänen 2015, 18-19.) 
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2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot, 5P 
 
Koska strategisen markkinointiajattelun tavoitteena on arvon tuottaminen yritykselle itsel-
leen, sekä sen asiakkaille ja sidosryhmille, markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan niitä 
taktisia markkinointitoimenpiteitä, joilla yritys lähestyy sekä asiakkaitaan että sidosryhmi-
ään. Tätä kilpailukeinojen yhdistelmää kutsutaan myös 4P-toimintamalliksi, toiselta nimel-
tään markkinointimixiksi. Kyseessä on Jerome McCarthyn kehittämä tapa tarkastella yrityk-
sen markkinoinnin kilpailukeinoja neljän P:n kautta: product, price, place ja promotion. Ny-
kyaikana käytetään useimmiten laajennettua 5P-mallia, jossa edellisten neljän P:n lisäksi ote-
taan mukaan viides P, eli people. 5P-malli on erityisen toimiva etenkin palveluyrityksiä tar-
kasteltaessa. Suomennettuna 5P-malli sisältää tuoteen, hinnan, saatavuuden, markkinointi-
viestinnän ja henkilöstön kilpailukeinona. (Ammattijohtaja 2018; Bergström & Leppänen 
2015, 147; Pakkanen ym. 2013; 65.) 
 
 
2.1.1 Tuote, hinta ja saatavuus kilpailukeinoina 
 
Tuote tai tuotetarjooma on yrityksen toiminnan lähtökohta. Se voi olla mitä tahansa, jota 
voidaan tuoda markkinoille ja jolla voidaan tyydyttää asiakkaan tarpeet ja halut. Käytännös-
sä tuote voi olla fyysisen objektin lisäksi henkilö, palvelu, idea, organisaatio tai vaikkapa 
paikka. Se ei myöskään aina ole yksittäinen myytävä kohde, vaan esimerkiksi asiakasryhmit-
täin suunniteltu kokonaisuus. Tärkeintä on kuitenkin se, että tarjotulle tuotteelle on olemassa 
markkinatarvetta, eli kysyntää. Olemassa olevaa tuotetta on kyettävä myös kehittämään ja 
päivittämään asiakkaiden tarpeiden, arvostusten ja mieltymysten perusteella myynnin ja 
tuotannon ylläpitämiseksi. (Bergström & Leppänen 2015, 151; Ammattijohtaja 2018.) 
 
Oli tarjottu tuote mitä tahansa, sille on määriteltävä hinta. Liiketoiminnan kannattavuuden 
kannalta hinta ja hinnoittelu ovat erittäin tärkeitä, sillä markkinointimixistä hinta on se kil-
pailukeino, joka tuo rahan yritykseen. Kilpailukeinona hinta on haastava ja sen merkitys 
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vaihtelee eri tuoteryhmissä. On osattava määrittää optimaalinen hintataso, eli korkein mah-
dollinen hinta, joka tuotteesta ollaan valmiita maksamaan. Hintatasoon vaikuttavat sekä kil-
pailijat että asiakkaiden odotukset. Hintojen erilaistaminen eri aikoina ja erilaisille asiakkaille 
vaatii yritykseltä perehtymistä suunnitteluun, testaukseen ja oman alan markkinoiden tun-
temiseen. Liian alhainen hintataso laskee tuottoja ja voi heijastaa yrityksen kannattavuuteen. 
Tästä syystä hintakilpailua kannattaa yleensä pyrkiä välttämään ja vaihtoehtoisesti luomaan 
yritykselle ja sen tuotteille sellainen arvo ja asema, että optimaalinen hintataso toteutuu, sillä 
asiakkaan kokeman arvon myötä tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemmän. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 151; Ammattijohtaja 2018.) 
 
Saatavuus kilpailukeinona sisältää sekä jakelukanavien valinnan että ostotilaisuuden aikaan-
saamisen mahdollisimman helposti ja esteettömästi. Jakelutie määräytyy kohderyhmän mu-
kaan: mistä asiakas haluaa tuotteen ostaa ja milloin hän ostoksensa tekee? Asiakkaan ja tuot-
teen kohtaamisen tavoitteena on ostotapahtuma. Myynti voi tapahtua suoraan joko yrityksen 
tai jälleenmyyjän ja yhteistyökumppaneiden kautta, verkkokaupasta tai kivijalkamyymäläs-
tä. Saatavuudessa yrityksen on huomioitava mahdollinen asiakaspalvelun ja myyntihenkilös-
tön tarve. (Bergström & Leppänen 2015, 151-152; Ammattijohtaja 2018.) 
 
 
2.1.2 Markkinointiviestintä kilpailukeinona 
 
Yrityksen kilpailukeinoista markkinointiviestintä on se kilpailukeino, joka näkyy eniten 
ulospäin. Markkinointiviestinnän tarkoituksena on herättää asiakkaissa sekä sidosryhmissä 
kiinnostusta ja ostohaluja luomalla mielikuvia yrityksestä, sen tuotteista ja markkina-
asemasta. Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään osaan: mainonta, SP eli myynninedis-
täminen, henkilökohtainen myyntityö sekä PR eli tiedotus- ja suhdetoiminta. Käytännössä 
kaikki yritysviestintä on markkinointia ja viestinnän tavoitteena puolestaan on vaikuttaa vas-
taanottajaan. Yrityksen resurssit ja kohdemarkkinat määrittävät, miten ja millaista markki-
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nointiviestinnän muotoja yritys käyttää. (Bergström & Leppänen 2015, 152; Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 16-19.) 
 
Markkinointiviestinnän hahmottaminen saattaa olla vaikeaa, sillä usein se sekoitetaan tai 
mielletään pelkkään mainontaan, joka on ihmisille tutumpi ja helpommin ymmärrettävä 
termi. Mainonta on valitulle yleisölle kohdistettua, maksullista näkyvyyttä missä tahansa 
yrityksen valitsemassa mediassa, kun taas markkinointiviestintä edustaa kaikkea sitä toimin-
taa ja kontaktia, joka yrityksellä on asiakkaaseen tai sen sidosryhmiin. Mainonta on siis yksit-
täinen, irrallinen osa markkinointiviestintää, joskin merkittävä sellainen. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 152; Graafinen 2015; Myynninmaailma 2017.) 
 
Myynninedistäminen on myyntiä tukevaa toimintaa, jolla autetaan myyjiä parempiin myyn-
tituloksiin ja asiakkaita ostamaan jotain tiettyä tuotetta tai palvelua. Toiminta kohdistuu siis 
asiakkaiden lisäksi yrityksen omaan henkilöstöön ja jälleenmyyjiin. Tavoitteena on sekä uu-
sien asiakkaiden hankkiminen että nykyisten asiakassuhteiden vahvistaminen ja heidän os-
tohalunsa lisääminen. Henkilöstön myynninedistämistä voidaan edesauttaa esimerkiksi kou-
lutuksella, neuvonnalla sekä erilaisilla kannustimilla, kuten esimerkiksi rahallisella bonuksil-
la, myyntikilpailuilla palkintoineen, mahdollisuudella ostaa tuotteita alennetuin hinnoin tai 
esimerkiksi tuotenäytteillä.  (Bergström & Leppänen 2015, 404-405.) 
 
Jälleenmyyjien kohdalla myynninedistäminen on usein markkinointitukien antamista joko 
tuntuvien hinnanalennusten tai yhteismarkkinoinnin muodossa, eli yritys osallistuu yhteisen 
kampanjan markkinointikustannusten jakamiseen jälleenmyyjän kanssa. Myyntiä voidaan 
edistää myös järjestämällä jälleenmyyjille koulutusta ja neuvontaa tuotteeseen liittyen, sekä 
huolehtimalla riittävän informaation löytymisestä esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta. 
Ammattimessut ovat tyypillinen tapa edistää myyntiä ja luoda uusia kontakteja jakelutiessä. 
Jälleenmyyjille voidaan tarjota erilaisia sponsorointisopimuksia sekä järjestää erilaisia matko-
ja ja tilaisuuksia. (Bergström & Leppänen 2015, 404-405.) 
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Kuluttajiin kohdistuvia myynninedistämiskeinoja on lukuisia: keräilykampanjat, niin sanotut 
paketti- ja nipputarjoukset, kaupanpäälliset, yleisö- ja asiakastapahtumat, messut, näyttelyt, 
sponsorointi, ilmaisnäytteet, erikoistarjoukset, sekä erilaiset myymäläpromootiot, joissa 
myymälän tiloissa tai sen ulkopuolella nostetaan kampanjaan kuuluvia tuotteita esille esitte-
lijöin ja mainosmateriaalein. Digitalisaation myötä yritysten toimitiloissa tapahtuneet kilpai-
lut ja kampanjat ovat siirtyneet osittain tai kokonaan yrityksen verkkosivuille sekä sosiaali-
seen mediaan.  (Bergström & Leppänen 2015, 404-405.) 
 
Henkilökohtaisella myyntityöllä pyritään tukemaan asiakkaan ostopäätöstä ja poistamaan 
mahdollisia esteitä myynnin tieltä. Erilainen asiakashankinta, neuvontapalvelut ja asiakas-
suhteiden ylläpito painottuvat nykyajan myyntityössä, itsepalvelun ja automatisoinnin li-
sääntyessä. Henkilökohtaisen myynnin merkitys kasvaa erityisesti, kun tuotteena ovat asian-
tuntijapalvelut tai esimerkiksi yrityksille sekä organisaatioille suunnatut tekniset tuotteet. 
(Bergström & Leppänen 2015, 371-373.) 
 
Myyntityön kannalta on siis merkitystä sillä, kuka tai mikä taho on ostaja ja mikä on myytä-
vä tuote. Esimerkiksi myytäessä kestohyödykkeitä, kuten elintarvikkeita suoraan loppuku-
luttajalle, henkilökohtaisen myyntityön osuus on verrattain pientä peilattuna vaikkapa suur-
yritykselle kaupattaviin teollisuustuotteisiin tai niiden tukipalveluihin. Myyntityötä voidaan 
jakaa kahteen eri kategoriaan myös myyntipaikan mukaan: kenttämyynnissä myyjä lähestyy 
asiakasta ja toimipaikkamyynnissä asiakas tulee ostamaan tuotetta tai palvelua myyjältä. 
(Bergström & Leppänen 2015, 371-373.) 
 
Myyntityö ei aina kohdistu suoraan loppuasiakkaaseen. Varsinaisten myyjien lisäksi välissä 
voi olla myynninedistäjiä, jotka esittelevät tuotteita ja tekevät asiakaskäyntejä tai järjestävät 
tapahtumia ja tilaisuuksia, mutta eivät ota henkilökohtaisesti tilauksia vastaan. Myös erilaiset 
myynnin tukitoiminnot, kuten avustajat, assistentit, asiakasrekisterien ylläpitäjät ja analysoi-
jat, asiantuntijat ja koordinaattorit, puhelinpalvelut ja tekninen tuki, ovat osa myyntityötä ja 
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voivat yrityksestä riippuen vaihdella ominaisuuksiltaan. (Bergström & Leppänen 2015, 371-
372.) 
 
Yrityksestä tai sen toimialasta riippumatta myyjän ensisijainen tehtävä on tuottaa toiminnal-
laan asiakkaalleen arvoa siten, että ostopäätös syntyy ja asiakassuhde jatkuu myös tulevai-
suudessa. Kun myyjä kykenee kartoittamaan asiakkaidensa tarpeet, asiakkaan kokema arvo 
voidaan mitata tarpeen tyydyttymisenä sekä myyjän avulla säästetyssä ajassa, vaivassa ja 
rahassa. Arvoa syntyy, kun myyjä ammattitaitonsa avulla löytää asiakkaalle sopivimman 
vaihtoehdon, auttaa ostajaa saamaan tuotteesta tai palvelusta mahdollisimman paljon hyötyä 
ja opastuksen avulla auttaa häntä toimimaan mahdollisessa ongelmatilanteessa.  Myyjä ei siis 
myy pelkästään tuotteita, vaan tuo asiakkaalle lisäarvoa tuomalla esille tuotteen hyötyjä, se-
kä luo omalla toiminnallaan positiivista ja ammattitaitoista mielikuvaa edustamastaan yri-
tyksestä. Asiantunteva myyjä on yrityksen käyntikortti ja vahvistaa ammattitaidollaan yri-
tyksen brändiä, eli imagoa. (Bergström & Leppänen 2015, 373-374.) 
 
Tiedotus- ja suhdetoiminnasta, eli PR:stä käytetään välillä myös termiä yhteisöviestintä, sillä 
PR:n tehtävänä ja tavoitteena on tukea organisaation toimintaa ylläpitämällä myönteisiä suh-
teita eri sidosryhmien kanssa. PR-toiminta voidaan jakaa sisäiseen ja ulkoiseen viestintään. 
Sisäisten sidosryhmien suhteen viestinnän ydin on toimiva, kahdensuuntainen vuorovaiku-
tus ja henkilökunnan sitouttaminen. Vahva työyhteisö on yrityksen etu. Ulkoinen tiedotta-
minen on suhdetoimintaa median ja ulkopuolisten sidosryhmien, kuten esimerkiksi sijoitta-
jien tai muiden lähiyhteisöjen kanssa. Myös kriisiviestintä on PR-toimintaa. (Juholin 2013, 
261; Mediavolyymi 2019.) 
 
PR-työ menee osittain limittäin markkinoinnin kanssa, ja paikoin voi olla vaikeaa erottaa, 
kummasta on kysymys. Siinä missä markkinoinnilla luodaan asiakkaalle ostotarpeita ja lisä-
tään kysyntää ja toteutuneen myynnin kautta yrityksen tuottoja, PR:n tarkoituksena on edis-
tää positiivista yrityskuvaa ja lisätä tuotetietoutta ja -julkisuutta, joka osaltaan säästää yrityk-
sen taloudellisia resursseja ja markkinoinnin tarvetta. (Juholin 2013, 261-263.) Viestintätoimis-
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to OSG Viestinnän ulkoiseen konserniviestintään erikoistunut viestintäkonsultti Mari Kuusi-
nen huomauttaakin, että sisällöltään hyvä tiedote leviää oikein kohdistettuna uutismedioissa 
tehokkaasti, tavoittaen näin pienellä budjetilla suuren osan sidosryhmiä kerralla. PR-työn 
uskottavuus yrityksen tai organisaation brändimielikuvaa vahvistettaessa on lukijoiden kes-
kuudessa uskottavampaa kuin maksetun mainoksen. PR-työn heikkouksina ovat median ja 
julkisen keskustelun arvaamattomuus ja kontrolloimattomuus, sekä se, ettei onnistuneella-
kaan PR-toiminnalla voida eliminoida kilpailijoiden näkyvyyttä medioissa. (Kuusinen 2016.) 
 
PR-työ siis tukee yrityksen markkinointia ja mainontaa. Mediaviestinnässä tavallisimpia kei-
noja ovat esimerkiksi yrityksen tuottamat tiedotteet sekä vapaamuotoiset toimittajille suun-
natut tapaamiset, joissa kerrotaan yrityksen tuotteista ja toiminnasta. Tällaisella toiminnalla 
luodaan yritystoiminnalle niin sanottua läpinäkyvyyttä, jolla puolestaan saadaan yrityksen 
arvoja ja toimintamalleja tutummaksi. Myös erilaiset näyttelyt, tilaisuudet sekä tuotteiden 
tarjoaminen testaukseen, koekäyttöön tai kuvausrekvisiitaksi on yleistä. Yritys voi auttaa 
toimittajia myös erilaisen tiedon ja materiaalin hankkimisessa työn helpottamiseksi. Tästä 
voidaan käyttää esimerkkinä tietyn toimialan virallisia lähteitä ja tuotetutkimuksia. (Juholin 
2013, 272.) 
 
Onnistunut tiedotus- ja suhdetoiminta houkuttelee paitsi uusia yhteistyökumppaneita ja yh-
teistyömahdollisuuksia, myös lahjakkaita uusia työntekijöitä. Viime vuosina osaksi PR-työtä 
on noussut myös vaikuttajamarkkinointi, jossa yrityksen kohderyhmän kannalta merkittävät 
oman alansa mielipidevaikuttajat tekevät julkista yhteistyötä yrityksen kanssa omalla nimel-
lään ja omalla sosiaalisen median alustallaan. Tällaisia mielipidevaikuttajia voivat olla esi-
merkiksi tubettajat, urheilijat, bloggaajat tai julkisuuden henkilöt. (Mediavolyymi 2019.) 
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2.1.3 Ihmiset kilpailukeinona 
 
Asiakasmarkkinoinnissa keskiönä on motivoitunut ja ammattitaitoinen henkilöstö, sillä juuri 
ihmiset tuottavat asiakkaalle tarjotut palvelut. Tyytyväinen ja uskollinen asiakas viestittää 
kokemuksiaan eteenpäin, jolloin yrityksen ja sen tuotteiden suosittelijajoukko kasvaa, mikä 
puolestaan tuo yritykselle lisäarvoa ja -myyntiä.  Koska uskolliset kanta-asiakkaat ovat yri-
tyksen toiminnan jatkuvuuden kannalta merkittävin asiakasryhmä, asiakkaan tyytyväisenä 
pitäminen vaatii asiakaspalvelijoilta sekä ammatillista että asenteellista osaamista. Yrityksel-
tä itseltään työtään arvostavan ja ammattitaitoisen työntekijän löytäminen, kehittäminen ja 
ennen kaikkea yrityksen omana työntekijänä pitäminen vaatii onnistunutta sisäistä markki-
nointia. (Bergström & Leppänen 2015, 154-155; Lahtinen & Isoviita 2004, 65.)  
 
Sisäisellä markkinoinnilla tarkoitetaan niitä toimenpiteitä ja keinoja, jolla yrityksen johto 
pyrkii toteuttamaan liikeidean sisältöä päivittäisessä toiminnassaan, jokaisen henkilön työ-
tehtävän kohdalla. Käytännössä sisäinen markkinointi on siis johtamista ja se edellyttää joh-
dolta esimerkillisyyttä toiminnassaan. Vanha sananlasku ”Älä tee niin kuin minä teen, tee 
niin kuin minä sanon.” kiteyttää epäonnistuneen sisäisen markkinoinnin erinomaisesti ja tätä 
ristiriitaista johtamistapaa onkin vältettävä. Yrityksen ja johdon toiminnan onkin oltava lin-
jassa henkilöstölle asetettuihin odotuksiin ja toimintamalleihin. (Bergström & Leppänen 2015; 
154-155.) 
 
Onnistunut sisäinen markkinointi motivoi, luo yhteishenkeä ja kannustaa henkilöstöä kehit-
tämään ja kehittymään myös vapaaehtoisesti. Motivoitunut henkilöstö haluaa tehdä hyvää ja 
tuloksellista työtä ja sisäistää myös oman toimintansa merkityksen työyhteisössä ja yrityksen 
liikeidean toteutumisessa. Yrityksen liikeidean ja arvojen ymmärtäminen ja hyväksyminen 
onkin onnistuneen sisäisen markkinoinnin edellytys. Yrityksellä on oltava selkeät ja ymmär-
rettävät toimintaa ohjaavat perusarvot, joita laadittaessa henkilökuntaa on mahdollisuuksien 
mukaan kuunneltava ja jotka henkilöstön on mahdollista omaksua ja hyväksyä. Tarpeen vaa-
tiessa liikeideaa voidaan pilkkoa ja toimintatapoja ja arvoja käydä läpi osastoittain, työryh-
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mittäin tai henkilöittäin, jotta liikeidean toteutuminen ja sisäistäminen on käytännössä mah-
dollista jokaisen työntekijän kohdalla. Kun motivoituneelle työntekijälle annetaan mahdolli-
suus onnistua päivittäisessä työssään, hän kokee sekä työllään että työpanoksellaan olevan 
arvoa. Arvottomuudentunto lisää tyytymättömyyttä ja laskee motivaatiota työtä kohtaan. 
(Bergström & Leppänen 2015, 154-155; Lahtinen & Isoviita 2004, 65.) 
 
Bergströmin ja Leppäsen (2015, 154-156) mukaan sisäistä markkinointia voidaan toteuttaa 
tiedottamalla, kouluttamalla, erilaisia kannustimia käyttämällä sekä yhteishengen luomisella. 
Valittujen keinojen käyttämiseen vaikuttavat paitsi yrityksen liikeidea ja arvot, myös henki-
löstön ominaisuudet sekä yrityksen markkinatilanne. Kaikkien toimenpiteiden tavoitteena 
on pohjimmiltaan pyrkimys parempiin palvelutuloksiin ja tyytyväisiin, pitkäaikaisiin asia-
kassuhteisiin.  
 
Motivoitunut henkilöstö on avainasemassa myös rekrytointitarpeen vähenemisessä. Henki-
löstön vaihtuvuus ja uudet rekrytoinnit perehdyttämisineen ja koulutuksineen kuluttavat 
turhaan yrityksen voimavaroja. Suuri vaihtuvuus saattaa viestittää asiakkaille ja yhteistyö-
kumppaneille negatiivisia tuntemuksia yrityksen työilmapiiristä tai johtamisen tasosta. Hy-
vän työnantajan maineessa oleva yritys herättää luonnollisesti kiinnostusta myös työnteki-
jöiden puolelta ja maineikkaan yrityksen onkin helpompaa rekrytoida parhaiten osaavaa 
henkilöstöä. Henkilöstö ja asiakaspalvelu on siis kokonaisuudessaan merkittävä kilpailuetu, 
johon yrityksen kannattaa panostaa. (Bergström & Leppänen 2015, 154.) 
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2.2 Palvelujen markkinointi 
 
 
2.2.1 Palvelun käsite ja erityispiirteet 
 
Palvelu on aineeton tuote tai kokemus, joten sen koskettaminen, silmin havaitseminen tai 
konkreettinen esitteleminen on vaikeaa, jopa mahdotonta. Palvelun ominaispiirteisiin kuu-
luu, ettei sitä voida varastoida tai jälleenmyydä, sillä sen tuottaminen ja kuluttaminen tapah-
tuvat ainakin osittain samanaikaisesti ja asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen, minkä 
vuoksi vuorovaikutuksella on merkittävä osa palvelutapahtumassa. Asiakkaan ja palvelun 
tuottajan välillä on usein välitön kontakti ja palvelun yksilöllisyyden seurauksena myös pal-
velun laadussa voi esiintyä vaihtelua. Hyvä palvelu koostuu palveluympäristöstä, palvelu-
paketista, palvelujen tuottamisesta sekä palvelun laadusta.  (Lahtinen & Isoviita 2004, 38-40.) 
 
 
Markkinoinnin kannalta katsottuna palvelut voivat olla joko markkinoinnin kohde, osa 
markkinoitavaa kokonaisuutta tai kilpailukeinona tavaroita markkinoidessa. Myytävän tuot-
teen koostuessa pääasiallisesti palvelusta, markkinoinnissa on kiinnitettävä huomiota palve-
lutuotteiden erityispiirteisiin: aineettomuuteen, tuottamisen ja kuluttamisen samanaikaisuu-
teen, ainutkertaisuuteen, ihmisten osallisuuteen palvelua tuotettaessa sekä prosessimaisuu-
teen. Palvelua ei myöskään voida kokeilla ennen ostopäätöstä, jolloin esimerkiksi ulkopuolis-
ten suositusten ja imagon merkitys korostuu. Myös palveluiden standardoiminen on vaikeaa. 
Asiakkaan osallistuminen palvelutapahtumaan edellyttää vuorivaikutuksen toteutumista 
asiakkaan odotusten mukaisesti. (Bergström & Leppänen 2015, 177.) 
 
Palveluita tuotettaessa voidaan puhua palvelujen tuotantoprosessista, jonka muita osia itse 
ydinpalvelun lisäksi ovat asiakas, palveluympäristö, henkilöstö sekä muut asiakkaat. Palve-
luympäristön sekä asiakaspalvelun laadun merkitys korostuu silloin, kun palvelu tuotetaan 
yrityksen toimitiloissa. Palveluilmapiirin muodostavat kaikki se, mitä asiakas kokee, näkee 
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tai aistii palveluyhteisössä. Palveluyritysten erityispiirteisiin kuuluukin, että kaikki yrityk-
sessä tapahtuva ja asiakkaalle näkyvä on oleellinen osa yrityksen imagoa ja tätä kautta myös 
markkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40-41; Bergström & Leppänen 2015, 177.) 
 
Palvelujen aineettomuuden vuoksi markkinoinnissa pyritään usein käyttämään tavaroiden 
markkinoinnin keinoja: tuotteistus, brändäys ja henkilökohtainen myyntityö (Kadziolka 
2015). Palvelun arvon määrittää asiakas. Asiakkaan kokema arvo ja toisaalta ostoon liittyvien 
riskien väheneminen perustuu asiakkaan löytämiin konkreettisiin todisteisiin palvelun laa-
dusta: henkilöstö, toimitilat, työvälineet, esitteet, hinnat. Nämä konkreettiset elementit tuovat 
myös aineetonta palvelua näkyväksi. (Bergström & Leppänen 2015, 177.) 
 
 
2.2.2 Hyvinvointialan määritelmä ja hyvinvointipalvelut 
 
Hyvinvointialan määritteleminen täsmällisesti on haastavaa, sillä ala ja sen rajapinnat ovat 
laajat ja tulkitsijasta riippuvaiset. Onkin pitkälti luokittelijasta ja luokituksen tarkoitusperistä 
kiinni, mitkä alat lasketaan kuuluvaksi hyvinvointipalveluihin. Kasvavan kysynnän vuoksi 
hyvinvointiala myös elää koko ajan: luodaan uusia aloja ja toimintatapoja, kehitytään ja kehi-
tetään. (Tevameri, Lappi & Martikainen 2018, 60.) 
 
Hyvinvointipalveluita tuottavat yritykset voivat toimia myös hyvinvointia tukevalla toi-
mialalla, perinteisen sosiaali- ja terveysalan ulkopuolella: kauneudenhoitoalalla, tai esimer-
kiksi taiteen tai kulttuurin parissa. Hyvinvointialan yrityksiin voidaankin lukea myös lukui-
sia sellaisia yrityksiä, jotka eivät itsessään tuota varsinaisesti sosiaali- tai terveysalan palve-
luita, mutta toimivat silti läheisessä yhteistyössä hyvinvointiyritysten kanssa esimerkiksi 
tuottamalla tai toimittamalla hyvinvointialalla tarvittavaa materiaalia: teknologiaa, koulutus-
ta, tietotaitoa, opastusta, markkinointia, mainontaa tai vaikkapa alaa hyödyttävää tilastointia. 
Erityisesti digitalisaation ja teknisen kehityksen kentällä toimivat yritykset tarjoavat nyt ja 
tulevaisuudessa enenevissä määrin sekä tuotteita, kanavia ja mahdollisuuksia, joilla hyvin-
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vointialan palveluiden laatua, tehokkuutta ja toiminnallisuutta voidaan parantaa ja kehittää. 
(Tevameri ym. 2018, 60.) 
 
Hyvinvointipalvelujen tulevaisuudennäkymät ovat valoisat, sillä väestön ikääntyminen ja 
ihmisten yleinen kiinnostus omaan terveyteen kasvattaa palveluiden kysyntää ja luo uusia 
mahdollisuuksia alalla toimimiselle (Tevameri ym. 2018, 52).  
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI 
 
 
Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan sähköisesti toteutettavia markkinoinnin muotoja, 
jotka kattavat digitaalisesti tuotetun materiaalin sekä viestinnän. Onnistunut digitaalinen 
markkinointi tukee yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, on kohdennettua ja sen tulokset 
ovat mitattavissa. (Suomen Hakukonemestarit 2019.) 
 
Digitalisaation myötä erityisesti markkinoinnin kentällä on tapahtunut suuria muutoksia 
niin markkinoinnin tuottamisen, myynnin kuin kuluttajakäyttäytymisen suhteen. Kun asiak-
kaiden käyttäytyminen kulutus- ja työskentelytapojen suhteen on muuttunut, myös liiketoi-
minnan perusta on uuden edessä: digiaikana tarvitaan uusia strategioita ja työkaluja menes-
tymiseen ja arvon tuottamiseen asiakkaille. (Komulainen 2018, 15, 73.) 
 
 
3.1 Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin erot ja osa-alueet 
 
Digitaalisen ja perinteisen markkinoinnin merkittävimpänä erona voidaan pitää vuorovaiku-
tusta kuluttajan kanssa. Kun perinteinen markkinointi on pääsääntöisesti yksisuuntaista, di-
gitaalinen markkinointi pohjautuu puolestaan monikanavaisuuteen ja kaksisuuntaiseen vies-
tintään, jossa asiakkaalle tarjoutuu mahdollisuus reagoida ja kommunikoida julkisesti myy-
jän kanssa niin tuotteesta kuin yrityksestäkin. Perinteisen markkinoinnin kohdalla kommu-
nikointi asiakkaan kanssa on vähäistä ja tapahtuu pääsääntöisesti yksityisesti: kasvotusten, 
puhelimitse tai sähköpostitse. (Suomen Hakukonemestarit 2019.) 
 
Toinen erottava tekijä on markkinointimuotojen aikaerotus: perinteinen markkinointimateri-
aali tuotetaan etukäteen ja se tavoittaa asiakkaan ennakkoon valittuna ajankohtana, kun taas 
digitaalisessa markkinoinnissa kommunikointi tapahtuu reaaliajassa, mikä vaatii yritykseltä 
resursseja olla tavoitettavissa silloin, kun asiakkaat viettävät aikaansa digitaalisen median 
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parissa. Käytännössä tämä voi olla haastavaa, sillä useimmiten ajanvietto tapahtuu vapaa-
ajalla, pyhinä ja viikonloppuina, eikä totutusti virka-aikaan. Reaaliaikainen kommunikaatio 
vaatii yritykseltä nopeaa reagointikykyä myös virheellisen ja negatiivisen viestin leviämisen 
välttämiseksi ja korjaamiseksi. Toisaalta se on myös valttikortti. Reaaliaikaisuus mahdollistaa 
tuotetun materiaalin muokkaamisen ja optimoinnin kampanjan aikana saadun palautteen 
pohjalta, jolloin myös ei-toimivaa materiaalia voidaan kehittää toimivampaan suuntaan mat-
kan aikana. (Suomen Hakukonemestarit 2019.) 
 
Seuraavassa on esimerkkejä digitaalisen markkinoinnin keinoista: 
 
- sosiaalisen median kanavien käyttö viestinnässä ja mainonnassa 
- bannerit, displayt 
- kotisivut, blogit, vlogit, podcastit 
- sisältömarkkinointi, brändäys, mielipidejohtajuus, vaikuttajamarkkinointi 
- hakukonemarkkinointi, joka jakautuu hakusanaoptimointiin ja hakusanamainontaan 
- mobiilimarkkinointi ja omat mobiilisovellukset 
- sähköpostimarkkinointi (Suomen Hakukonemestarit 2019.) 
 
Perinteiseen markkinointiin puolestaan käsitetään sisältyvän kaiken digitaalisen markki-
noinnin ulkopuolelle jäävän toiminnan: 
 
- televisio- ja radiomainokset 
- lehtimainokset sekä lentolehtiset, eli niin sanotut flyerit 
- tienvarsimainokset, mainoskyltit 
- esitteet ja käyntikortit 
- suora- ja telemarkkinointi (Suomen Hakukonemestarit 2019.) 
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3.2 Sosiaalinen media markkinointiviestinnän välineenä 
 
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietokoneelle tai mobiililaitteelle asennettavia sovelluksia 
tai palveluita, joita käytetään vuorovaikutukseen: sosiaaliseen mediaan liittyy aina joko ja-
kamisen tai kommunikoinnin mahdollisuus. Liiketalouden näkökulmasta katsottuna sosiaa-
lisen median käyttö on osa yrityksen markkinointiviestintää. (Kortesuo 2018, 17.) 
 
Yrityksen kannalta merkittävimmät somekanavat ovat ne, joissa sen oma kohderyhmä, eli 
potentiaaliset ostajapersoonat, viettävät aikaansa. Kohderyhmän tuntemista ei korosteta 
suotta, sillä esimerkiksi asiakkaan iällä on merkittävä vaikutus siihen, minkä somekanavan 
parissa hän aikaansa viettää. Kanavien valintaan vaikuttavat tavoiteltavan kohderyhmän 
lisäksi myös yrittäjän käytössä olevat resurssit, etenkin päivittämiseen sekä materiaalin tuot-
tamiseen käytettävissä oleva aika. Asiakkaan sitouttamisen kannalta päivitystahdin ja sisäl-
lön on oltava säännöllistä ja laadukasta. Tästä syystä esimerkiksi ammattimaisen blogin kir-
joittaminen on ajankäytön kannalta erilaista kuin sisällön lisääminen nopeatempoisemmin 
toimivaan Facebookiin tai Instagramiin. (Komulainen 2018, 232-236; Kortesuo & Kurvinen 
2011, 138-139.) 
 
Kuinka usein sosiaaliseen mediaan on sitten tuotettava sisältöä? Siinä missä lukijan aktiivise-
na pitäminen blogimaailmassa riittää yhdestä kahteen kirjoitusta viikossa, Facebookissa ja 
Twitterissä seuraajia sitouttava julkaisutahti on viidestä seitsemään julkaisua viikossa, eli 
käytännössä päivittäin. Myös Instagram ja LinkedIn vaativat päivittäisen päivittämistahdin. 
(Kortesuo 2018, 237.) 
 
Media-alan tutkimussäätiön rahoittaman ja Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin tuotta-
man tutkimuksen (2019) mukaan Facebook on vuonna 2019 edelleen Suomessa käytetyin 
sosiaalisen median kanava: 18 vuotta täyttäneistä suomalaisista 68% käyttää Facebookia. 
Tämä on kuitenkin vain yhden prosenttiyksiön päässä kakkossijaa pitävästä Youtubesta, jota 
käyttää 67% täysi-ikäisistä. Toisaalta, Ebrandin (2019) samana vuonna suomalaisille nuorille 
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suuntaama sosiaalisen median käytön tutkimus osoittaa, että siinä missä WhatsApp on erit-
täin käytetty jokaisessa ikäryhmässä, Facebookin osuus on romahtanut viimeisen kuuden 
vuoden aikana 13-19 vuotiaiden ryhmässä 92 prosentista 57 prosenttiin. (Uutismedia Verkos-
sa 2019; Liukko, Nisula, & Weissenfelt 2019.) 
 
Kuviossa 1 on esitetty aikuisten ja kuviossa 2 nuorten käyttämät some-kanavat. Kuvioita tar-
kasteltaessa on huomioitava, että tulokset ovat eri lähteistä, joten ne eivät ole suoraan ver-
rannolliset, vaan suuntaa-antavat. 
 
 
KUVIO 1. Aikuisten käyttämät some-kanavat (mukaillen Uutismedia verkossa 2019, 29) 
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KUVIO 2. Nuorten käyttämät some-kanavat (mukaillen Liukko ym. 2019) 
 
 
3.2.1 Facebook 
 
Vaikka Facebookin käyttäjämäärät sekä käyttäjien aktiivisuus kanavan parissa ovatkin viime 
vuosina vähentyneet, sen käyttöaste on kuitenkin ikäryhmistä riippumatta yli 50%, joten tä-
män kanavan valinta yrityksen peruspilariksi on varsin perusteltua (Pönkä 2019). Faceboo-
kiin on mahdollista luoda sekä siviili- että yritysprofiili, sekä omat sivunsa yksittäisille ta-
pahtumille. Facebookissa tuotettava sisältö voi olla hivenen rennompaa kuin esimerkiksi 
ammattimaisemmassa LinkedInissä tai blogissa. Kevyemmät postaukset tuovat yritysilmee-
seen inhimillisyyttä ja helpottavat lähestymistä. Facebookin oma Pagerank-algoritmi seuloo 
ja nostaa päivityksiä seuraajien, linkitysten, kommentointien ja reagointien perusteella. Suo-
mennettuna: mitä enemmän yrityksellä on seuraajia ja mitä massiivisemmin sitä seurannut 
yleisö julkaisuihin reagoi, sitä useammalle henkilölle julkaisut näkyvät. Sisällöille on mah-
dollista myös ostaa näkyvyyttä maksamalla siitä. (Pönkä 2019; Kortesuo 2018, 84-86.) 
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Facebookin yrityssivujen erityinen vahvuus löytyy sen mainonnan kohdennusmahdollisuuk-
sista. Julkaisuja ja mainoksia voidaan kohdentaa tarkasti kohderyhmälle esimerkiksi asuin-
paikan, kielen, iän, sukupuolen, ammatin tai kiinnostuksenkohteiden mukaan. Tällainen 
mahdollisuus palvelee etenkin pieniä paikallisia kivijalkayrityksiä. Perinteiseen printtimai-
nontaan verrattuna Facebook-mainonta on myös edullista. (Roth 2018, 147.) 
 
Kortesuo (2018, 84-85) huomauttaa kirjassaan Facebookin mitättömästä tietosuojasta ja mo-
nimutkaisista yksityisyysasetuksista ja kehottaakin ammattilaista miettimään tarkkaan oman 
yksityisprofiilinsa sisältöä, tai suoremmin sanottuna välttämään sitä ja toimimaan Faceboo-
kissa vain työminänä, kirjoittaen kaiken sisällön julkisesti. Yrityksen maineen kasvaessa 
myös yrittäjän maine kasvaa, ja ikävä kyllä myös päinvastoin. Yksityishenkilön maksimika-
verimäärä on Facebookissa 5000 henkeä, joka täyttyy tunnetulla henkilöllä nopeasti. Julkinen 
yksityisprofiili helpottaa tilannetta, kun jokaisen yrittäjästä ja yrityksestä kiinnostuneen ei 
tarvitse olla kaverilistalla, vaan kommentointi ja seuraaminen onnistuu sivun tilauksella. 
Yrittäjän on myös syytä pyytää läheisiään hienovaraisuuteen, mitä tulee henkilökohtaisen tai 
yrityksen profiilin tägäämiseen, eli linkittämiseen erilaisten kuvien tai tapahtumien yhtey-
dessä. Esimerkkinä Kortesuo heittää asiakkaan silmien eteen aukeavan kuvan yrittäjästä 
oluttuoppien tai kylpytynnyrin parissa. Sopisiko tällainen asiayhteys yrityksen imagoon. 
(Kortesuo 2018, 84-85.) 
 
 
3.2.2 LinkedIn ja Twitter 
 
LinkedIn on käytännöltään paljon Facebookin kaltainen, mutta selkeästi eri alojen ammatti-
laisten käyttöön tarkoitettu palvelu, joka on löytänyt paikkansa niin rekrytoinnin, verkostoi-
tumisen kuin oman osaamisen näkyvyyden parantamisen kentällä. Kontaktimekaniikka on 
Facebookin kaltainen: henkilö A lähettää kontaktipyynnön henkilölle B, joka joko hyväksyy 
tai hylkää pyynnön. LinkedIn tarjoaa käyttäjilleen myös ryhmiä kiinnostuksen kohteiden 
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mukaan. Ryhmiä, ihmisiä ja yrityksiä voi seurata myös yksisuuntaisesti. (Kortesuo 2018, 96-
97.) 
 
Kortesuo (2018, 97-98) korostaa palvelun ammattimaisuutta muistuttamalla, että LinkedInis-
sä jaetaan pääsääntöisesti vain omaan alaan liittyvää sisältöä. Julkaisujen tarkoituksena on 
oman asiantuntemuksen ja osaamisalan esille tuominen. Palvelu mahdollistaa myös palvelun 
sisäisen blogin pitämisen. Vaihtoehtoisesti käyttäjä voi linkittää profiiliinsa erillisessä palve-
lussa sijaitsevan bloginsa osoitteen, joka voikin Google-näkyvyyden kannalta olla viisaampi 
valinta kuin palvelun sisäinen bloggaaminen. LinkedIn kutsuu itse blogimahdollisuuttaan 
artikkeleiden kirjoittamiseksi. Kortesuo tuokin esiin vaihtoehdon erillisen blogin pitämisestä, 
jonka julkaisuista kirjoitetaan tiivistetty artikkeli LinkedIniin ja tuodaan tätä kautta kulku 
alkuperäiseen kirjoitukseen. Tällä tavoin blogin pariin ohjataan lukijoita oman alan henkilöi-
den keskuudesta, mikä puolestaan kasvattaa omaa ammatti-identiteettiä kohderyhmän kes-
kuudessa. (Kortesuo 2018, 97-98.) 
 
Sekä LinkedIn että Twitter ovat molemmat ammattimaiseen verkostoitumiseen ja omaan 
alaan liittyvän uutisoinnin kärkipalveluita. Englanninkielisessä maailmassa Twitterin suosio 
on merkittävästi suurempi kuin Suomessa, mutta myös meillä kyseinen palvelu on löytänyt 
paikkansa tiedon jakamisessa, ammatillisen profiilin rakentamisessa, eri alojen vaikuttajien 
seuraamisessa ja b2b-myynnin keskuudessa. (Komulainen 2018, 235; Kortesuo 2018, 88-89.) 
 
Lähtökohtaisesti julkisilla Twitter-tileillä käyttäjät voivat julkaista 280 merkin mittaisia twiit-
tejä (tweet) seuraajilleen. Twitterin luonteeseen kuuluu tekstien taustoittaminen linkkien 
kautta, sekä muiden julkaisemien mielenkiintoisten linkkien ja tekstien re-twiittaaminen, eli 
eteenpäin jakaminen. Hashtagien eli tunnisteiden avulla saman aihepiirin twiitit löytyvät 
käytetyn tunnisteen takaa. Toisin kuin esimerkiksi Facebookin tai Instagramin kaltaisissa 
kuvan ja tekstin liittoon perustuvissa sovelluksissa, Twitterissä tiheät arkiset päivitykset 
hukkuvat valtavaan tietovirtaan, eivätkä tuota seuraajilleen lisäarvoa. Lisäarvon määritel-
mänä voidaan pitää hyödyn tai huvin kokemusta. Vain lisäarvoa tuottavat tilit pystyvät 
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hankkimaan uusia seuraajia ja pitämään vanhat seuraajansa tyytyväisinä. (Kortesuo 2018, 90-
94.) 
 
Oman tilin ja julkaisujen analysoimiseen on olemassa työkaluja. Näistä merkittävin on Twit-
terin oma analytics.twitter.com, jonka avulla voi tarkastella omien päivitysten kattavuutta, 
suosituimpia sisältöjä ja seuraajamäärän kehitystä. Followerwonk.com puolestaan tarjoaa 
henkilöprofiilien vertailumahdollisuuden, jolloin on mahdollista verrata esimerkiksi omaa 
profiiliaan muiden saman alan toimijoiden kanssa. Myös pelkkä profiilin silmäily antaa tun-
nuslukujen muodossa tietoa käyttäjän suosiosta: jokaisen käyttäjän profiilissa löytyy twiittien 
määrät, seuraajat, seurattavat, suosikeiksi merkityt twiitit, sekä ladattujen kuvien ja videoi-
den määrät. (Kortesuo 2018, 94-95.) 
 
Kortesuo (2018, 88-89) toteaa myös, että Twitterissä kaksisuuntainen verkostoituminen ei ole 
samalla tavoin välttämättömyys kuin joissain muissa sosiaalisen median kanavissa. Twiittaa-
jien seurattavat voivatkin olla eri henkilöitä kuin heidän omat seuraajansa. Esimerkiksi eri 
alojen nimekkäät vaikuttajat ja julkisuuden henkilöt omaavat jopa miljoonia seuraajia, vaikka 
eivät itse seuraa kuin muutamaa eri tahoa. (Kortesuo 2018, 88-89.) 
 
 
3.2.3 Youtube ja Spotify 
 
Youtubeen käyttäjät voivat ladata tuottamaansa videomateriaalia muiden katseltavaksi. La-
datut videot ovat pääasiallisesti kaikkien tarkasteltavissa ja rekisteröityneet käyttäjät voivat 
myös kommentoida videoita ja tilata haluamiensa videotuottajien kanavia seurattavakseen. 
(Yrjölä 2018.) Videotuottamista Youtubeen kutsutaan tubettamiseksi ja videotuottamista ylei-
sesti vloggaamiseksi. 
 
Pelkästään Youtubesta katsotaan videoita neljä miljardia tuntia joka kuukausi (Suomen Di-
gimarkkinointi 2019). Tämä videoiden jakamiseen erikoistunut suoratoistopalvelu tavoittaa-
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kin tänä päivänä enemmän nuoria aikuisia kuin mikään yksittäinen kaapelikanava (Komu-
lainen 2018, 235). Tekniikan kehittyminen on kasvattanut verkkoyhteyksien nopeuksia ja 
älypuhelinten kapasiteettia, minkä vuoksi videoista on tullut merkittävä ja alati kasvava vies-
tinnän muoto. Äänien ja videonäkymien voima tunnelmanvälittäjänä on kiistaton. Myös vi-
deomainokset liikuttavat katsojaa enemmän kuin pelkkä kuvan ja tekstin liitto. Monitasoi-
suus onkin tämän markkinointimuodon valttikortti: videolta välittyvä tunnelma auttaa sa-
noman sisäistämisessä ja videoilla voidaan tavoittaa myös niitä henkilöitä, jotka eivät tartu 
teksti- ja kuvapohjaiseen materiaaliin. Youtube toimiikin julkaisukanavana erityisen hyvin 
yrityksille, joiden tuotteet tai palvelut vaativat ohjeistusta, opastusta ja yksittäistä kuvaa mo-
niulotteisempaa tarkastelua. (Suomen Digimarkkinointi 2019.) 
 
Kuten muutkin somekanavat, myös Youtube tarjoaa julkaisemisen lisäksi erinomaisen mah-
dollisuuden myös maksulliseen mainontaan. Mainoskampanjoita hallinnoidaan Google 
Ads:sta Google display- ja hakusanamainonnan tavoin. Videomainokset sijoitetaan katsotun 
videon alkuun tai keskelle, ja katsoja voi halutessaan ohittaa mainoksen kuuden sekunnin 
katsomisen jälkeen. Ohitusmahdollisuus palvelee niin katsojaa kuin mainostajaakin: Google 
Ads veloittaa mainostajaa vain yli 30 sekuntia tai loppuun asti katsotuista mainoksesta. Yk-
sittäisen mainoksen hinta Suomessa on noin 0,02€ - 0,15€ yleisökohdennuksista ja hintatar-
jouksista riippuen. Kuuden sekunnin jälkeinen ohitusmahdollisuus pakottaa mainoksen teki-
jän kiinnittämään huomion mainoksen iskevyyteen alkusekunneista lähtien. Youtube-
mainoksen on siis oltava lyhyt ja ytimekäs. Youtubea katsellaan ja kuunnellaan usein kuu-
lokkeiden kautta, joten myös äänimaailmaan on kiinnitettävä huomiota. (Yrjölä 2018.) 
 
Spotify puolestaan on maailman käytetyin musiikin suoratoistopalvelu. Viimeisen vuoden 
sisällä myös podcastit ovat tulleet osaksi Spotifyn tarjontaa. Podcastit ovat kuin nettiradio-
ohjelmia, joita voidaan ladata laiteelle tai palveluun ja kuunnella milloin tahansa, myös il-
man verkkoyhteyttä. Podcastit tarjoavat julkaisukanavan myös sellaisille tarinaniskijöille, 
joille videolla esiintyminen ei tunnu luontevalta. Podcastit koostuvat yleensä tietyn teeman 
ympärille rakennetusta useamman jakson sarjasta. Vaikka Spotifyn maksullinen Premium-
24 
 
versio on musiikkia toistettaessa mainokseton, tietyt podcastit saattavat sisältää sponsorien 
tai kolmannen osapuolen mainoksia. Maksuttomassa versiossa kaupallista mainontaa sijoite-
taan musiikkikappaleiden sekä albumien väliin. Spotifyn äänimainonta on perinteiseen ra-
diomainontaan verrattuna edullista: hinta tuhatta mainosnäyttöä kohden on noin 5-10 euroa, 
jolloin tuhannella eurolla näyttöjä kertyy 100 000 – 200 000 kappaletta. (Kortesuo 2018, 81-83; 
Oddy Digital Espoo; Spotify 2019.) 
 
 
3.2.4 Instagram ja Pinterest 
 
Pääasiallisesti mobiililaitteilla käytettäväksi tarkoitettu Instagram on Facebookin omistama 
visuaaliseen viestintään perustuva sovellus, jonka kautta käyttäjät voivat jakaa seuraajilleen 
kuvia. Kuvien yhteyteen voidaan kirjoittaa kuvateksti, johon voidaan upottaa Twitterin ta-
voin hashtageja tai linkittää muita käyttäjätilejä @-merkin avulla. Pelkän tekstin julkaisemi-
nen ei Instagramissa onnistu, vaan päivitys vaatii aina kuvan tai videon. Twitteristä poiketen 
hashtagien määrä voi olla hieman runsaampi ilman, että selailtavuus heikkenee. Myös In-
stagramissa kommentoiminen ja uudelleenjakaminen edistää omaa näkyvyyttä. Kuvien ja 
videoiden lisäksi Instagramin storiesit, eli tarinat, ovat saavuttaneet käyttäjien keskuudessa 
suuren suosion. Tarinat ovat kuvia, kuvakaappauksia tai lyhyitä videoita ja livelähetyspät-
kiä, jotka näkyvät palvelussa vain vuorokauden ajan. (Books on Demand 2019; Komulainen 
2018, 262, 267.) 
 
Visuaalisuutensa ansiosta Instagram on erinomainen alusta yrityksille, joiden liiketoiminta 
perustuu esteettisyyteen, opastamiseen tai nauttimiseen. Visuaalinen ja osallistava mieliku-
vamainonta toimii erityisen hyvin esimerkiksi ravintola-, liikunta-, matkailu- ja viihdealan 
yrityksille. Palveluyrityksille Instagram antaa edullisen ja helppokäyttöisen tavan tuoda esil-
le omaa osaamistaan kuvien kautta. Kampaamot, käsityöläiset ja muut luovan alan parissa 
työskentelevät hyötyvät erityisesti Instagramin viihteellisyydestä. Suurin osa Instagramin 
käyttäjistä käyttää palvelua viihteen seuraamiseen sekä yhteydenpitoon ystäviensä kanssa. 
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Brändien seuraaminen kulkee vielä askeleen jäljessä, mutta toisaalta mielipidevaikuttajien, 
kuten bloggaajien, vloggaajien ja eri alojen ammattilaisten seuraaminen Instagramissa on 
käyttäjille arkea ja juuri tämä vaikuttajamarkkinointi nostaa Instagramin arvoa myös yritys-
maailmassa. Yhteistyö oman alan ykköshenkilöiden kanssa tuo yrityksille näkyvyyttä juuri 
oman kohderyhmän keskuudessa. (Komulainen 2018, 258-259.) 
 
Instagramiin luodaan joko yksityis- tai yritysprofiili. Yritysprofiilin luominen kannattaa aina, 
kun on tarpeellista kerätä tietoa seuraajista ja profiilissa vierailevista satunnaisista kävijöistä 
tai tuottaa muille käyttäjille kohdennettua mainontaa. Yritysprofiilin merkittävin ominaisuus 
on kävijätietojen kerääminen. Kävijätiedot kertovat luvuillaan, mistä yrityksen kohderyhmä 
pitää ja mistä ei: mikä julkaisu on saanut eniten katselukertoja ja tykkäyksiä, mitkä hashtagit 
ovat tuoneet käyttäjiä profiiliisi ja mihin aikaan vuorokaudesta toiminta profiilissasi on aktii-
visinta. Tieto auttaa yritystä hiomaan Instagram-strategiaansa ja tuottamaan sellaista sisältöä, 
joka puhuttelee kohderyhmää. Yritysprofiili mahdollistaa myös liikenteen ohjaamisen link-
kien avulla yrityksen muille verkkosivuille, sekä maksetun mainonnan käyttämisen uusien 
asiakkaiden tavoittamiseksi. Facebookin omistama Instagram vaatii yritysprofiilin luomisek-
si käyttäjältä myös Facebookin yrityssivun. (Komulainen 2018, 264.) 
 
Instagramin profiilitietoihin kannattaa markkinoinnillisessa mielessä lisätä suora linkkiyh-
teys virallisille kotisivuille tai blogiin, jotta yrityksestä kiinnostuneet henkilöt löytävät niin 
sanotun pääteaseman, joka mahdollistaa itse myyntitapahtuman. Instagram ei itsessään toi-
mi myyntipaikkana, vaan myynninedistämisen välineenä. 
 
Pinterest on Instagramin tavoin vahvasti visuaalinen sovellus, joka on toistaiseksi toiminut 
etenkin Suomessa lähinnä niin sanottuna kuvien näyttelytilana, josta käyttäjät voivat poimia 
talteen omiin muistitauluihinsa itselleen mieluisia kuvia ja videoita. Omat taulut nimetään 
aihealueittain, jolloin kuhunkin itseään kiinnostavaan aiheeseen liittyvät kuvat lisätään 
omiin tauluihinsa, mikä helpottaa ideoihin palaamista myöhemmin. Käyttäjät voivatkin seu-
rata Pinterestissä joko toista käyttäjää ja tämän kaikkia tauluja, tai vaihtoehtoisesti vain itse-
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ään kiinnostavia yksittäisiä tauluja. Kuka tahansa voi pinnata, eli lisätä kuvia Pinterestiin 
joko omalta koneeltaan tai verkkosivuilta. Verkkosivuilta pinnattaessa kuvan yhteyteen tulee 
suora linkki alkuperäiseen lähteeseen. Liikenteen virtausta kotisivuille voidaan korostaa li-
säämällä kuvatekstiin tarkempaa tietoa tuotteesta tai palvelusta, sekä yrityksen virallisten 
kotisivujen osoite.  (Muurinen 2018.) 
 
Koska Pinterestin käyttö on puhtaan viihteellistä, eikä se perustu muiden sosiaalisten medi-
oiden tapaan juurikaan vuorovaikutukseen tai kommunikointiin muiden käyttäjien kanssa, 
sovellus toimii markkinoinnillisessa mielessä parhaiten yrityksille, jotka tuottavat visuaali-
sesti korkealaatuista materiaalia tai voivat osoittaa kuvilla huomionarvoista taituruutta liit-
tyen käyttäjien harrastuksiin, ideoihin, inspiraatioon, intohimoihin ja mieltymyksiin. Palve-
lun suosituimpia sisältöjä ovatkin valokuvaukseen, musiikkiin ja urheiluun liittyvät kuvat. 
Käyttäjistä valtaosa on nuoria naisia, joten erilaiset kauneudenhoitoon, muotiin, juhlien 
suunnitteluun, sisustukseen ja viihteeseen liittyvät sisällöt ovat hyvin suosittuja.  (Muurinen 
2018.) 
 
Pinterestillä on olemassa yritysprofiileille oma analytics-sivustonsa, jonka avulla käyttäjä voi 
seurata oman sisältönsä suosiota ja levikkiä. Säännöllinen seuranta auttaa tehostamaan yri-
tyksen kohderyhmän mukaista toimintaa ja karsimaan ei-kiinnostavan sisällön lisäämistä 
palveluun. Instagramin tavoin yritys voi Pinterestin avulla luoda lisää liikennettä varsinaisil-
le kotisivuilleen ja vauhdittaa myyntiä. (Muurinen 2018.) 
 
 
3.3 Verkkosivut markkinointiviestinnän välineenä 
 
Kaikki digitaalinen markkinointi tähtää samaan tavoitteeseen: ohjaamaan asiakkaita yrityk-
sen virallisille verkkosivuille, joiden kautta asiakas voi ostaa yrityksen tuottamia palveluita 
tai tuotteita (Muurinen 2018). Tähän faktaan nojautuen, sivujen on oltava sisällöltään ja ulko-
asultaan laadukkaat ja toimivat. Käytännössä tämä tarkoittaa nopeaa ja esteetöntä asiointia 
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sivuilla, joiden sisältö tarjoaa kuluttajalle oleellisen informaation yrityksestä ja sen palveluis-
ta visuaalisesti edustavassa ympäristössä. 
 
Helppokäyttöisyyden ja esteettisyyden edellytyksenä tämän päivän verkkosivuilta vaaditaan 
mobiilioptimointia, sillä valtaosa käyttäjistä vierailee sivuilla jonkin mobiililaitteen kautta. 
Myös Googlen algoritmit suosivat mobiilioptimoituja sekä nopeasti avautuvia sivustoja (JCO 
Digital 2019). Behm (2019, 144-145) peräänkuuluttaa mobiilioptimoinnin lisäksi laadukkaita 
kuvia sekä päivittyvää sisältöä. Verkkosivujen ongelmana onkin yleensä päivittämättömyys. 
Miksi asiakas palaisi takaisin yrityksen sivuille, mikäli sivustolla ei ole hänelle mitään uutta 
tarjottavaa? On tärkeää tuottaa tuoretta sisältöä esimerkiksi blogissa tai some-kanavalla ja 
tuoda tällä tavoin liikennettä verkkosivuille muiden medioiden kautta. Linkitykset ja liiken-
nevirta muilta sivustoilta nostavat myös verkkosivujen näkyvyyttä hakukoneissa sekä sosi-
aalisen median kanavissa. (Behm 2019, 144-145.) 
 
 
3.3.1 Blogimarkkinointi 
 
Blogilla tarkoitetaan yksilön, ryhmän tai organisaation ylläpitämää verkkosivustoa, jossa yk-
sittäiset julkaisut, eli postaukset, ovat tarkasteltavissa aikajärjestyksessä, yleensä uusimmasta 
vanhimpaan. Blogin sisältö voi olla julkista, tai tietylle käyttäjäryhmälle jaettua. Blogeissa, 
kuten muissakin digitaalisen markkinoinnin kanavissa, kommentointi ja vuorovaikutus ovat 
oleellinen osa toimintaa. Ilman kaksisuuntaista vuorovaikutusta blogi on perinteisten verk-
kosivujen kaltainen tiedotuskanava. Kommentointia voi ja kannattaa lähteä rajoittamaan sii-
nä vaiheessa, mikäli blogin jokainen postaus kerää satoja kommentteja ja lähtee rönsyilemään 
niin, että keskustelun punainen lanka katoaa. Tällaisten kommentointimäärien hallitseminen 
ja niihin vastaamaan voi olla ylläpitäjälle käytännössä mahdotonta. Keskustelua voidaan 
myös tietoisesti ohjata esimerkiksi ylläpitäjän muille some-kanaville, esimerkiksi Faceboo-
kiin, joissa kommentointi on lyhyempää ja vastaaminen helpompaa. (Kortesuo & Kurvinen 
2011, 10, 31.) 
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3.3.2 Hakukoneoptimointi 
 
Hakukoneoptimointi on digitaalinen markkinointikanava siinä missä sosiaalisen median ka-
navatkin. Itse asiassa juuri onnistuneen hakukoneoptimoinnin seurauksena potentiaalinen 
asiakas löytää yrityksen verkkosivut sekä some-kanavat hakukoneiden kautta ja parantaa 
yrityksen tavoitettavuutta merkittävästi. Hakukoneoptimoinnista käytetään kansainvälisesti 
termiä SEO, joka on lyhenne englanninkielisistä sanoista Search Engine Optimization. Vaikka 
sosiaalisen median kanavien merkitystä korostetaan digimarkkinoinnissa, hakukoneopti-
mointi on yrityksen tavoitettavuuden kannalta merkittävä markkinointikanava – ja itse to-
teutettuna lisäksi ilmainen! (Komulainen 2018, 150-152.) 
 
Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on parantaa sivuston näkyvyyttä orgaanisessa haussa. 
Oikeiden avainsanojen käyttö verkkosivuilla auttaa nostamaan yrityksen sivustot hakuko-
neiden listauksen kärkeen. Hakukonenäkyvyyden kärkisijoista kannattaa taistella, sillä 
yleensä vain listan kärkipään linkit avataan, kun taas esimerkiksi toiselle hakusivulle siirtyy 
enää vain neljännes hakijoista. Onnistunut avainsanojen käyttö ja niiden asettelu verkkosi-
vuille vaatii syventymistä toimialaan, muutamiin merkittävimpiin SEO-ilmaisohjelmiin, sekä 
nettisivujen sisällön optimointiin. Aihe saattaa tuntua asiaan perehtymättömälle ensisil-
mäyksellä haastavalta, mutta palkitsee tekijänsä. (Komulainen 2018, 150-152.) 
 
Mitä sitten ovat avainsanat? Ne ovat yrityksen toimialan keskeisimpiä termejä ja käsitteitä, 
niitä sanoja, joita asiakas käyttää etsiessään tietoa haluamastaan tuotteesta tai palvelusta. Uu-
si asiakas ei mitä todennäköisemmin osaa etsiä yritystä hakukoneista yrityksen toiminimellä, 
hänhän ei todennäköisesti ole edes tietoinen yrityksen olemassaolosta. Tästä syystä asiakas 
käyttää toimialaan liittyviä peruskäsitteitä eli hakusanoja, joiden perusteella hakukone, to-
dennäköisimmin Google, listaa hakijalle tulokset parhaassa katsomassaan järjestyksessä. 
Käytännössä siinä järjestyksessä, joka verkkosivujen hakukoneoptimoinnin pohjalta tuottaa 
Googlelle luotettavimman kuvan verkkosivujen sisällön ja kuluttajan tarpeen kohtaamisesta. 
Jos tässä vaiheessa jää hakukoneen listauksessa häntäpäähän, listauksen kärjessä esiintyvä 
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kilpailija on jo vienyt asiakkaan. Yksittäisten hakusanojen lisäksi on syytä miettiä myös ku-
vailevia lauseita ja kysymyksiä alaan ja asiakkaan tarpeeseen liittyen. Näillä kuvailevilla 
hauilla on myös vähemmän kilpailua, joten kärkisijoille sijoittuminen listauksessa on toden-
näköisempää. (Komulainen 2018, 150-158.)  
 
Komulainen (2018, 151) korostaa, että vaikka hakukoneoptimoinnilla ei saadakaan nopeita 
tuloksia, pitkällä aikajänteellä huolellinen työ tuottaa tulosta. Verkkosivut ovat aina asiak-
kaille avoimet, myös silloin kun yrittäjä ei itse ole tavoitettavissa.  
 
 
3.3.3 Sähköpostimarkkinointi 
 
Sähköpostimarkkinoinnin muotoja ovat sähköpostitse lähetettävät tiedotteet sekä yrityksen 
ja asiakkaan välinen sähköpostikirjeenvaihto. Sähköpostikirjeenvaihto on aina henkilökoh-
taista ja kaksisuuntaista, asiakaspalveluun rinnastettavaa toimintaa. Sähköpostimarkkinointi 
on puolestaan perinteisen markkinoinnin tavoin yksisuuntaista: yritys toimittaa postituslis-
tallaan oleville asiakkaille heidän sähköpostiosoitteeseensa tiedotteita, tarjouksia ja myynti-
kirjeitä omaan tahtiinsa ja asiakkaan vastuulle jää reagointi yhteydenottoon. Käytännössä 
sähköpostimarkkinointi on Outbound-markkinointia, sillä kuluttajalla ei ole mahdollisuutta 
säännellä vastaanottamaansa materiaalia muutoin kuin päättämällä avaako ja lukeeko hän 
sen, vai ohittaako viestin kokonaan siirtäen sen lukemattomana Poistetut-kansioon. (Kana-
nen 2013, 102-103.) 
 
Sähköpostimarkkinoinnin suurimpiin haasteisiin kuuluukin viestin houkuttelevuuden var-
mistaminen: arvioiden mukaan vain noin yksi sadasta uutiskirjeestä avataan, muut siirtyvät 
joko kuluttajan tai hänen käyttämänsä sähköpostijärjestelmän luokittelemana roskaposteihin 
(Kananen 2013, 102-103). Digimarkkinointi-yrittäjänä toimiva Anja Kadziolka (2015) muistut-
taakin blogikirjoituksessaan, että sähköpostilistaa ei kasvateta spämmäystarkoitukseen, vaan 
sen tarkoituksena on rakentaa luottamusta yrittäjän ammattitaitoon (Kadziolka 2015). 
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Sähköpostimarkkinointi on kuitenkin tehokas markkinointikeino silloin, kun asiakas on jo 
osoittanut mielenkiintoa yritystä kohtaan (Kananen 2013, 103). Yksityishenkilölle suunnat-
tuun sähköpostimarkkinointiin tarvitaan aina kuluttajan suostumus, joten yleensä asiakas 
liittyy postituslistalle antamalla yritykselle markkinointiluvan esimerkiksi tuotetilauksen 
yhteydessä tai tilaamalla uutiskirjeet suoraan yrityksen verkkosivuilta. Asiakkaalla on myös 
lakisääteinen oikeus poistatuttaa sähköpostiosoitteensa yrityksen postituslistalta. (Hamk 
2018.) 
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU 
 
 
4.1 Yleistä markkinoinnin suunnittelusta 
 
Yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnittelu perustuu päämääriin, jotka määritellään 
yrityksen liikeideassa sekä strategiassa. Markkinoinnin suunnittelu on vuosittain tapahtuvaa 
operatiivista toimintaa, joka perustuu pidemmän tähtäimen suunnitelmaan. Markkinointi-
toimenpiteet suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen asettamien tavoitteiden pohjalta. Valituis-
ta toimenpiteistä laaditaan kirjallinen markkinointisuunnitelma, joka pitää sisällään analyy-
sit, tavoitteet, kohderyhmät, toimenpiteet sekä seurannan mittarit. Oleellinen osa suunnitel-
maa onkin sekä suunnitelman että saavutettujen tulosten seuranta eli valvonta niin lyhyellä 
kuin pitkälläkin aikavälillä. Seuranta mahdollistaa materiaaliin vaikuttamisen sekä antaa 
mahdollisuuden vastata kilpailijoiden markkinointiin. (Bergström 2015, 28, 32.) 
 
Hyvän markkinointisuunnitelman tunnusmerkkejä ovat selkeys, täsmällisyys ja helppo ym-
märrettävyys. Suunnitelman on oltava paitsi haastava, myös realistinen, sillä suunnitellut 
toimenpiteet on pystyttävä toteuttamaan myös käytännössä. (Bergström 2015, 33.) 
 
 
4.2 SOSTAC-markkinointimalli 
 
SOSTAC-markkinointimalli on yksinkertaisuutensa ja sovellettavuutensa vuoksi yksi mark-
kinoinnin suunnittelun merkittävimpiä toimintamalleja. Perinteisen markkinoinnin lisäksi 
SOSTAC-malli toimii erittäin hyvin myös digitaalisen markkinoinnin työvälineenä. Mallin 
toimivuus perustuu selkeyteen, sekä markkinoinnin läpikotaiseen suunnitteluun. Mallissa 
markkinoinnin suunnittelu aloitetaan nykytila-analyysillä (situation analysis), jonka pohjalta 
määritellään yrityksen tavoitteet (objectives). Tavoitteiden pohjalta luodaan suunnitelma 
(strategy), joka puretaan yksittäisiin, tarvittaviin käytännön toimenpiteisiin (tactics). Toi-
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menpiteiden määrittelyn jälkeen siirrytään itse toiminnan vaiheeseen (action), jonka jälkeen 
mallin viimeisenä toimenpiteenä on prosessinhallinta ja seuranta (control). (Myllymäki 2018; 
Rasa, Metsäpalo & Kinnunen 2019.) Kyseinen malli on esitetty kuviossa 3. 
 
 
KUVIO 3. SOSTAC-malli (mukaillen Chaffey 2019) 
 
 
4.2.1 Nykytila-analyysi ja tavoitteet 
 
Markkinoinnin suunnittelua aloitettaessa on kartoitettava huolella yrityksen lähtötilanne. 
Koska nykytilanteen analysoiminen muodostaa merkittävän osan markkinointisuunnitel-
masta, siihen kannattaa panostaa. Nykytila-analyysi on rehellinen ja tarkka kuvaus organi-
saatiosta, sen kilpailijoista, asiakkaista ja mahdollisista yhteistyökumppaneista. Keitä me 
olemme, mitkä ovat vahvuutemme ja heikkoutemme?  Mitä ja millaisia tuotteita ja palveluita 
tarjoamme? Entä keitä ovat asiakkaamme? Asiakaskuntaa pohtiessa käydään läpi, millaisia 
omat asiakkaat ovat: minkä ikäisiä he ovat, mitkä ovat heidän tarpeensa, mistä ja millä tavoin 
he etsivät tietoa tyydyttääkseen tarpeensa ja mitä he palvelulta tai tuotteelta odottavat. 
(Suomen Digimarkkinointi 2018; Myllymäki 2018.) 
S
•Situation analysis / Nykytila-analyysi
•Missä tilanteessa olemme nyt?
O
•Objectives / Markkinointitavoitteet
•Minne olemme matkalla? Missä haluaisimme olla?
S
•Strategy /Markkinointistrategia
•Kuinka tavoitteet saavutetaan? Kuinka pääsemme tavoitteeseemme?
T
•Tactics / Toimintasuunnitelma, strategian yksityiskohdat, taktiikat
•Mitä keinoja käytämme? Millä käytännön toimenpiteillä saavutamme tavoitteemme?
A
•Actions / Toimenpiteet
•Kuinka suunnitelma toteutetaan? Mitä ja miten teemme?
C
•Control / Prosessinhallinta ja seuranta, mittaus
•Kuinka toimenpiteitä ja tuloksia hallinnoidaan, seurataan ja mitataan?
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Oman ja asiakkaiden tilanteen tarkastelun jälkeen on syytä kääntää katse kilpailijoihin. Keitä 
ne ovat, missä ne näkyvät ja kuuluvat? Onko kilpailijoilla jotain, jota mitä meillä ei ole? Kil-
pailutilanteissa voi olla merkittäviä ala- ja paikkakuntakohtaisia eroja. Mikä on markkinoi-
den tilanne omalla alalla, omalla toiminta-alueella? Kilpailijoiden ohella merkittävien yhteis-
työkumppaneiden silmäily kannattaa. Erilaiset yhteistyöt ja verkostoitumiset saattavat avata 
mahdollisuuksia uudenlaiseen näkyvyyteen. Ulkoinen SWOT-analyysi markkinoiden yleisti-
lanteesta voi tuoda perspektiiviä yrityksen osaan vallitsevilla markkinoilla. (Suomen Digi-
markkinointi 2018; Myllymäki 2018.) 
 
Nykytilannetta tarkasteltaessa huomioidaan yrityksen tämän hetkisen markkinoinnin taso, 
toiminta ja tulokset. Mikä toimii ja mikä ei? Mitkä ovat yrityksen merkittävimmät digitaali-
sen markkinoinnin kanavat? Myös yrityksen taloudellinen tilanne ja resurssit on huomioita-
va realistisesti, sillä hienoinkaan suunnitelma ei auta, jos sitä ei ole mahdollista toteuttaa. 
(Suomen Digimarkkinointi 2018; Myllymäki 2018.) 
 
Yrityksen nykytilanteen selvittämisen jälkeen yritys määrittelee tavoitteensa. Suunnistami-
nen on helpompaa, kun tietää minne on matkalla. Tavoitteiden on oltava realistisia, mitatta-
vissa ja riittävän tarkkoja. Koska markkinoinnin ensisijaisena tarkoituksena on joko avustaa 
myyntiä tai tuottaa sitä, pelkkä myynnin lisääminen ei ole riittävän tarkasti määritelty tavoi-
te, jos sitä ei voida mitata. Digitaalisen markkinoinnin erityispiirteisiin kuuluvat erilaiset 
numeraaliset mittausmahdollisuudet. Google Analyticsin sekä erilaisten some-sovellusten 
omien analytics-työkalujen mittarit antavat tarkkoja lukuja siitä, kuinka moni sivuilla tai pro-
fiilissa vierailee, mitä kautta sivuille hakeudutaan, kuinka monta uutta yhteydenottoa tai 
seuraajaa yritys on hankkinut tietyn ajan sisällä ja ennen kaikkea arvokasta tietoa siitä, mil-
lainen sisältö aktivoi seuraajia ja satunnaisia kävijöitä. (Suomen Digimarkkinointi 2018; Myl-
lymäki 2018.) 
 
Yksi digitaaliseen markkinointiin erinomaisesti toimiva tapa tavoitteiden läpi käymiseen on 
Smart Insightsin kehittämä RACE-malli. RACE-sana on lyhenne englanninkielen sanoista 
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reach, act, convert ja engage. RACE-viitekehyksessä reach mittaa brändin tavoittamien 
ihmisten määrää ja act toimintaa, kuten esimerkiksi verkkosivuilla tapahtuvaa latausta tai 
Instagramissa kuvan kommentoimista, tykkäämistä tai jakamista. Convert mittaa 
konversiota, eli esimerkiksi sitä, kuinka moni Instagram-profiilissa vierailluista henkilöistä 
siirtyy profiilin kautta yrityksen verkkosivuille/tai Facebook-profiilin lisätietoa etsiäkseen. 
Engage-vaiheella tarkoitetaan asiakkaan sitouttamista. Sitouttaminen tuottaa asiakkaalta 
uusia ostoksia ja suositteluja. (Suomen Digimarkkinointi 2018; Myllymäki 2018; Rasa ym. 
2019.) 
 
 
4.2.2 Markkinointistrategia 
 
Kun nykytila-analyysi kertoo yritykselle missä se on ja tavoitteet kertovat missä sen haluttai-
siin olevan, markkinointistrategia tuo vastauksia siihen, millä tavalla asetettuihin tavoittei-
siin päästään. Markkinointistrategiaa voidaankin pitää markkinointisuunnitelman haasta-
vimpana osuutena ja se vaatii onnistuakseen huolella tehdyt pohjatyöt. Käytännössä strate-
giavaiheessa yritys tunnistaa jo kohdemarkkinansa ja strategiassa pohjaudutaan kohdenne-
tun markkinoinnin suunnitteluun. Yritys määrittelee tarkasti, kenelle markkinointi kohden-
netaan, mitä markkinointikanavia käytetään ja millaista sisältöä valituissa kanavissa julkais-
taan. (Digitaalinen markkinointi 2018; Myllymäki 2018.) Kiteytetty ja selkeästi ilmaistu stra-
tegia on helppo välittää sen toteuttajille (Kurvinen & Sipilä 2014, 24). 
 
Yritystä voi tässä vaiheessa auttaa mielikuvaharjoittelu unelma-asiakkaan ostopolusta: kuin-
ka asiakas kohtaa yrityksen ensimmäisen kerran ja kuinka matka saadaan jatkumaan aina 
ostotapahtumaan ja kanta-asiakkuuteen asti? Tähän ajatukseen pohjautuen yritys lähtee 
luomaan mitattavissa olevaa polkua erilaisia digitaalisia kanavia käyttäen. Digitaalisen 
markkinoinnin etu ja mahdollisuus on strategian onnistumisen seuranta eri sovellusten 
omien mittareiden avulla. Tärkeä osa digitaalista markkinointistrategiaa onkin epäonnistu-
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neiden valintojen nopea tunnistaminen ja tarvittavien korjausliikkeiden tekeminen. (Suomen 
Digimarkkinointi 2018; Myllymäki 2018.) 
 
Strategiavaiheessa yritys pohtii omaa positiotaan markkinoilla: miten se odottaa markkinoi-
den suhtautuvan itseensä ja kuinka erottua kilpailijoista. Tuloksellisen toiminnan perustana 
on aina olemassa oleva tarve, joka voidaan tyydyttää. Vähäinen kilpailu alalla on aina etu jo 
sinänsä, mutta kovankin kilpailun kentällä yritys voi menestyä, mikäli asiakas kokee yrityk-
sen brändin arvokkaammaksi kuin kilpailijoidensa. Aloittavan yrittäjän kohdalla brändikil-
pailu on kuitenkin käytännössä mahdotonta, mutta tulevaisuutta silmällä pitäen yrityksen 
kannattaa aloittaa haluamansa brändin rakentaminen alkumetreiltä saakka. Esimerkiksi yri-
tyksen nimeen, visuaaliseen ulkoasuun, logoon, toimitiloihin, palvelun laatuun ja henkilös-
tön asiantuntijuuteen yritys voi vaikuttaa alusta alkaen. (Digitaalinen markkinointi 2018; 
Karjalainen 2016.) 
 
 
4.2.3 Toimenpiteet ja toimintasuunnitelma 
 
Markkinointisuunnitelman toimenpiteillä tarkoitetaan strategian yksityiskohtia, eli niitä 
konkreettisia toimia, joiden avulla strategiassa määritellyt tavoitteet saavutetaan. Toimenpi-
teet siis määrittävät markkinointistrategian toteuttamiseen käytettävät työkalut ja kanavat. 
Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa valittuja toimenpiteitä voivat olla esimerkiksi 
kotisivujen päivittäminen ja hakukoneoptimointi tai yritysprofiilien huolellinen tekeminen 
valittuihin some-kanaviin myyntisuppilon mahdollistamiseksi. (Suomen Digimarkkinointi 
2018; Myllymäki 2018.) 
 
Toimintasuunnitelmassa toimenpiteet puretaan vieläkin tarkemmiksi työvaiheiksi, eli määri-
tellään tarkasti, kuinka digimarkkinoinnin suunnitelma käytännössä toteutetaan. Valitaan 
henkilöt suunnittelemaan ja toteuttamaan valittuja toimenpiteitä, jotta sovitut asiat tehdään 
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ja julkaistaan oikeaan aikaan oikeassa kanavassa. (Suomen Digimarkkinointi 2018; Myllymä-
ki 2018.) 
 
Esimerkkinä toimenpiteen purkamisesta voidaan käyttää yritysprofiilin luomista Faceboo-
kiin. Valittu henkilö avaa yritykselle Facebook-profiilin, päivittää sivuille yrityksen perus- 
sekä yhteystiedot, profiili- ja kansikuvan, sekä lisää linkit yrityksen muihin profiileihin ja 
verkkosivuille. Yritys voi tehdä esimerkiksi sisällöntuottamisen viikkosuunnitelman, jonka 
avulla tiedetään tarkasti, minä päivinä Facebookissa julkaistaan materiaalia ja mitä kukin 
julkaisu pitää sisällään. Viikkosuunnitelmaa tehtäessä on huomioitava markkinointisuunni-
telman tavoitteet, sekä yrityksen realistiset resurssit paitsi julkaisutahtiin, myös laadukkaan 
sisällön tuottamiseen. (Suomen Digimarkkinointi 2018; Komulainen 2018.) 
 
 
4.2.4 Prosessinhallinta ja mittaus 
 
Digimarkkinointisuunnitelman luomisen ja toteuttamisen jälkeen tavoitteiden toteutumista 
seurataan, jotta suunnitelman kulkuun voidaan tarpeen vaatiessa puuttua mahdollisimman 
nopeasti ja ohjata suuntaa jälleen kohti asetettuja tavoitteita. Tavoitelukuja seurataan käytet-
tävissä olevien mittareiden avulla, jolloin nähdään, saavuttaako suunnitelma asetetut tavoit-
teet. Tulosten analysointi auttaa yritystä ymmärtämään, mitkä toimet ja osat suunnitelmassa 
ovat onnistuneet ja mitkä eivät. Epäonnistumisten huomioiminen ja kirjaaminen on tärkeä 
osa seurantaa, jotta virheisiin voidaan reagoida. Seurannan avulla sekä meneillä olevaa että 
tulevia suunnitelmia ja kampanjoita voidaan muokata ja tehostaa parempien tulosten saavut-
tamiseksi. (Myllymäki 2018.) 
 
Seurantaa voidaan tehdä yrityksen koosta ja resursseista riippuen viikoittain tai kuukausit-
tain. Tiheä seuranta nopeuttaa virheisiin reagointia, mikä puolestaan säästää yrityksen re-
sursseja, kun aikaa ja rahaa ei käytetä kannattamattoman materiaalin tuottamiseen ja julkai-
semiseen. (Suomen Digimarkkinointi 2018.) 
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5 CASE-YRITYKSEN DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA 
 
 
5.1 Case-yrityksen nykytila-analyysi ja tavoitteet 
 
Kehittämistehtävän kohdeyritys on kalajokisen Krista Koivusipilän perustama hyvinvoinnin 
tukipalveluja tuottava yritys. Yrityksen palvelut koostuvat erilaisista hemmottelu- ja luon-
taishoidoista, kuten vyöhyketerapiasta, rumpurentoutuksesta, vauvahieronnasta, aromahoi-
dosta ja shiatsusta. Yrittäjän on tarkoitus laajentaa toimintaansa tuottamaan myös terveys-
alan palveluita, jolloin nykyinen yritystoiminta toimisi aputoiminimen alla sivutoimena. Yri-
tys on aloittanut toimintansa vuoden 2018 lopulla ja toiminut alkuvuonna 2019 pienimuotoi-
sesti yrittäjän sivutyönä hänen nykyisen päätyönsä ohessa. Vuoden 2019 toisella puoliskolla 
yrityksen toiminta on ollut käytännössä tauolla. 
 
Yrityksen sivutoimisuuden ja loppuvuoden hiljaiselon vuoksi yritys on edelleen vuoden 
toimimisen jälkeen lapsen kengissä. Ennen toiminnan ja markkinoinnin jatkamista yrityksen 
on selvitettävä toiminimeen sekä toimitiloihin liittyvät ongelmat ja epäselvyydet. Yrittäjä te-
kee tällä hetkellä hoitoja osa-aikaisessa vuokrasuhteessa toisen yrittäjän toimitiloissa, jolloin 
hänellä ei ole mahdollisuutta vaikuttaa toimintaympäristönsä ulkoasuun tai omien tuottei-
den ja palveluiden esillepanoon toimitiloissa.  
 
Tässä digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa esittelen kehitysehdotuksia yrityksen 
markkinointiviestintään blogissa sekä sosiaalisessa mediassa. Yrittäjän toivomuksesta suun-
nitelma on tehty toteutettavaksi nollabudjetilla. Kehitysehdotukset suunnitellaan olemassa 
olevien yritystietojen pohjalta. Yrittäjän päätettäväksi jää, mitä työssä esitettyjä toimenpiteitä 
ja keinoja hän haluaa ottaa käyttöönsä ja millaisella sitoutuneisuudella hän lähtee suunnitel-
maa toteuttamaan. Olen kuitenkin suunnitellut toiminnallisen osuuden kokonaisuudeksi, 
jossa ostopolkua rakennetaan digitaalisen markkinoinnin monikanavaisuutta hyödyntäen, 
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joten parhaimman tuloksen saavuttamiseksi suosittelen asiakasta käyttämään esiteltyjä kehi-
tysehdotuksia mahdollisimman tarkasti. 
 
Yrityksellä ei ole olemassa olevaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa. Yrityksen digi-
taalinen markkinointi keskittyy Facebook-sivuihin, joiden seuraajamäärän kasvu on kuiten-
kin ollut alusta saakka noususuhdanteista. Sivustoa seuraa tällä hetkellä noin 250 henkilöä, 
joista noin viidesosa reagoi aktiivisesti sivustolla tehtyihin julkaisuihin. Eniten tykkäyksiä 
ovat keränneet juhlapyhien aikaan tehdyt hyvän päivän toivotukset sekä yrittäjän omat poh-
dinnat henkisestä hyvinvoinnista. Myös erilaiset hyvinvointiin ja elämänviisauteen liittyvät 
aforismit sekä luontoaiheiset kuvat ovat olleet suosittuja. Lyhyet, arkiset päivitykset sekä 
tapahtumakutsut ja -ilmoitukset eivät ole saaneet reaktioita kuin kolmannekselta aktiivisista 
seuraajista.  
 
Koska yrittäjän tähänastinen toiminta Facebookissa on ollut aktiivista, mutta asiakashankin-
nan kannalta tuottamatonta, voidaan olettaa että jaettu sisältö ei tuota seuraajille sellaista 
lisäarvoa, että se saisi heidät siirtymään ostopolkua eteenpäin. Yrityksen Facebook-seuraajia 
tarkkaillessani pohdin myös sitä, kuinka moni yrityksen seuraajista on todellisuudessa po-
tentiaalisia asiakkaita ja kuinka moni puolestaan yhteistyökumppaneita tai yrittäjän julkai-
suista kiinnostuneita ystäviä, joilla ei ole todellisuudessa ostamisen tarvetta yrityksen palve-
luita kohtaan. Ostopolun katkeamisen syynä voi olla myös Facebook-sivujen puutteelliset 
tuotetiedot, sekä kotisivujen puuttuminen. 
 
Yrityksen asiakkaat ovat pääasiallisesti 30-60-vuotiaita naisia, jotka haluavat löytää apua eri-
laisiin fyysisiin oireisiinsa tai tukea terveyttään luontaishoidoin. Vyöhyketerapian ja muiden 
luontaishoitojen pariin hakeutuvat henkilöt ovat yleisesti luonteeltaan avoimia, positiivisia 
sekä asioista laajalta kannalta ajattelevia henkilöitä, joille henkisillä voimavaroilla ja arvoilla 
on henkilökohtaisesti suuri merkitys. Skeptikot ja varauksellisesti asioihin suhtautuvat hen-
kilöt eivät kyseisiä palveluita käytä. Hoitojen pariin hakeudutaan paitsi itse tietoa etsien, 
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myös suurelta osin muiden suositusten perusteella. Tietoa voidaan etsiä hakukoneista joko 
omien oireiden tai niitä helpottavien palveluiden käsitteillä.  
 
Vaihtoehtohoitojen pariin hakeutuvilla henkilöillä on yleensä takanaan pitkään jatkuneita 
stressiperäisiä oireita, uupumusta ja kiputiloja, joihin ei olla saatu toivotunlaista tukea ja 
apua koululääketieteen parista tai joihin halutaan kokeilla myös vaihtoehtoisia menetelmiä 
tilanteen helpottamiseksi. Yrittäjä haluaa kuitenkin korostaa sitä, että vaihtoehtohoidot ovat 
hyvinvointia tukevaa toimintaa, jolla annetaan muutostyökaluja elämänhallintaan ja joilla 
täydennetään ja tuetaan perinteistä lääketieteellistä hoitoa, mutta ei korvata sitä. Yrityksen 
tarjoamilla hoidoilla pyritään antamaan apua asiakkaan oireisiin ja ennaltaehkäisemään on-
gelmia stressiä lievittämällä. Yrittäjä kokee asiakkaan kannalta merkitykselliseksi hoitoja 
tuottavan tahon kiinnostuksen asiakkaan elämäntilanteeseen, sekä halun auttaa ja kuunnella 
asiakasta ja hänen tuntemuksiaan. Tämä hoidon aikana käytävä keskustelu ja molemmin-
puolinen luottamus voi olla joillekin asiakkaille merkittävä syy hakeutua hoitojen pariin. 
Työtä tehdään persoonalla ja hoitajan ammattitaito ja luonne vaikuttavat pitkäaikaisen asia-
kassuhteen muodostumiseen. 
 
Koska hoitoja haetaan hemmottelun lisäksi pitkäaikaisten vaivojen helpottamiseen, yrittäjä 
näkee palveluita tuottavalla yrityksellä olevan suuren vastuun. Hän korostaa, että vaihtoeh-
tohoitoja tuottavan yrittäjän on ymmärrettävä ohjata asiakasta virallisen lääketieteen pariin 
heti, mikäli havaitsee asiakkaalla sellaiseen tarvetta. Pitkän uran sairaanhoitajana tehneen 
Koivusipilän suurena vahvuutena onkin vuosikymmenien kokemus asiakaskohtaamisista 
terveydenhuollon puolella, ihmistuntemus sekä aito kiinnostus ja realistinen käsityskyky 
auttaa ja ohjata asiakasta oikeanlaisen avun pariin. 
 
Kilpailutilanne alalla on kova niin kansallisella tasolla kuin toimipaikkakunnalla ja sen lähi-
alueilla. Tutkiessani lähialueella toimivia kilpailijoita havaitsin, että moni tekee hoitoja sivu-
työnä oman kodin yhteydessä olevissa toimitiloissa ja osa vaihtoehtoisesti koko- tai osa-
aikaisesti vuokratiloissa. Alalla tekijöiden osaaminen on monipuolista ja useimmat näyttävät 
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päivittävän osaamistaan erikoistumalla ja ottamalla säännöllisesti palveluvalikoimaansa uu-
sia hoitoja. Keskimääräinen tuntiveloitus hoidoista on Pohjois-Suomessa 50-60 euroa tunnil-
ta. Jotkut yritykset tuottavat hyvinvointipalveluiden lisäksi kauneudenhoitopalveluita, jol-
loin tuotevalikoimaa saadaan laajennettua niin, että työtä voidaan tehdä päätoimisesti. 
 
Alan ominaispiirteisiin kuuluu verkostoituminen ja yhteistyön tekeminen muiden alalla toi-
mivien henkilöiden kanssa esimerkiksi messutapahtumissa sekä reagoimalla aktiivisesti 
muiden oman alan yrittäjien julkaisuihin heidän sosiaalisen median kanavillaan. Markkinati-
lanne on yrittäjien kannalta huono, sillä tarjonta ylittää kysynnän. Lisäksi alalla toimivien 
yrittäjien henkistä kasvua korostava elämänasenne saattaa tuoda liiketaloudellisesta näkö-
kulmasta tarkasteltuna ongelmia sen suhteen, koetaanko yrityksen harjoittama suunnitelmal-
linen ja tulostavoitteinen markkinointi ei-toivotuksi toimintamalliksi, jopa ahneudeksi. 
 
Kilpailijoiden digitaalista markkinointia lähdin tarkastelemaan tutustumalla toimeksiantajan 
mainitsemien lähialueen yritysten verkkosivuihin, sekä yksinkertaisesti etsimällä yrityksiä 
Googlesta käyttäen alan peruskäsitteitä yhdistettynä lähipaikkakuntiin sekä Pohjois-
Pohjanmaa-sanaan. Ensimmäinen silmiin pistänyt huomio oli se, että toimeksiantajayritystä 
en googlettamalla löytänyt. Pelkästään oman ja naapurikaupunkien tarjonnan tarkastaminen 
toi esille useita kymmeniä yrityksiä vain muutamaa ensimmäistä hakusivua selaamalla. Ku-
ten valtaosa kuluttajista, jätin itsekin tarkastelematta viidennet ja sitä seuraavat hakusivut. 
 
Kilpailevat yritykset ovat pääasiallisesti yhden hengen yrityksiä, lukuun ottamatta muuta-
maa suurempaa fysioterapiaan painottuvaa ketjuyritystä, jotka tuottavat hemmotteluhoitoja 
lisäpalveluina. Yritysten pääasiallisia kontaktisivuja ovat viralliset kotisivut, joillain yksittäi-
sillä yrityksillä pelkkä yritysprofiili Facebookissa. Toisaalta pelkällä Facebook-profiililla ei 
pääse nousemaan hakusivuilla yhtä korkealle kuin virallisilla kotisivuilla, joten pelkän Face-
book-profiilin varassa olevia yrityksiä jäi todennäköisesti hakutulosteni ulkopuolelle paljon. 
Kilpailijoita tarkastellessani huomasin parilla ketjuyrityksellä olevan käytössään myös In-
stagram-profiilin. Muita sosiaalisen median kanavia ei hauissa tai kotisivuilla nouse esille. 
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Sivustojen laadussa ja sisällössä puolestaan on huomattavia eroja. Kaikkien ketjuyritysten 
sivut ovat laadukkaita, sisällöltään asiallisia ja grafiikaltaan selkeitä ja moderneja. Näiltä si-
vustoilta kuluttajan on helppo löytää tietoa yrityksestä, sen tuotteista, hinnoista ja yhteystie-
doista. Yleensä sivuilta löytyy myös sähköinen ajanvarausjärjestelmä. Toisena ääripäänä löy-
tyy muutamia yrityksiä, joiden kotisivut ovat pahasti aikansa eläneitä ja asiallista tietoa etsi-
vän asiakkaan kannalta tarkasteltuna jopa luotaantyöntäviä. Näiden sivustojen graafinen 
ilme on epämiellyttävä liikkuvine elementteineen ja liian laajan väripaletin vuoksi, mikä puo-
lestaan näyttäytyy asiakkaalle nopeasti epäammattimaisena ja epäluotettavana. Kyseisillä 
sivuilla esitetään myös voimakkaita ja todennäköisesti harhaanjohtavia terveysväittämiä 
luontaishoitojen vaikutuksista, mikä puolestaan lisää epäluotettavuuden tunnetta yrityksiä 
kohtaan.  
 
Näiden kahden ääripään välimaastossa on suuri joukko visuaalisen ilmeensä ja asiallisen in-
formaatiosisältönsä puolesta helposti lähestyttävän oloisia yrityksiä, joista välittyy kuluttajal-
le tunne lämpimästä ihmiskohtaamisesta ja rentouttavasta hemmottelusta. Sivustojen tekni-
sissä rakenteissa ja selattavuudessa on hienoisia eroja, mutta yleisilmeeltään kyseiset sivut 
ovat visuaalisesti miellyttäviä ja oleelliset tiedot löytyvät vaivatta. Sivuilta löytyy kauniita 
tunnelmakuvia niin hoitomuodoista kuin toimitiloistakin ja hinnastot ovat selkeästi tarkastel-
tavissa. Joidenkin yritysten sivuilta löytyy yrittäjätarinoita, jotka tuovat yrityksen toimintaan 
syvyyttä ja läpinäkyvyyttä, minkä uskon vaikuttavan positiivisesti kuluttajaan, jolla ei ole 
aikaisempaa kokemusta luontaishoidoista.  
 
Henkilökohtaisesti koen juuri tämän keskimmäisen ryhmän vastaavan parhaiten sitä ryh-
mää, johon toimeksiantajayritykseni haluaa ja johon sen kannattaa kuulua. Korkean kilpailun 
tilanteessa potentiaalisia asiakkaita kannattaa houkutella realistisilla lupauksilla ja korosta-
malla hoitojen positiivista vaikutusta stressiä ja henkistä kuormitusta lievittävänä tekijänä. 
Liian hyökkäävä tai kyseenalaistava maailmankatsomus saattaa pelottaa ja karkottaa poten-
tiaalisia asiakkaita, jotka saattaisivat muutoin mieltyä ja sitoutua palveluihin.  
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Hyvinvointikonsultointia ja erilaisia elämäntapavalmennuksia tarjoavia yrityksiä tarkastelta-
essa tarjonnan määrä kasvaa räjähdysmäisesti. Vaihtoehtoja ja palveluntarjoajia löytyy niin 
paljon, että hakulistausten kärkeen nousevat lähinnä alan mielipidevaikuttajat ja menesty-
neet, pitkälle kouluttautuneet tekijät. Suurin osa näistä yrityksistä on yhden hengen yrityksiä 
ja yrittäjällä on joko jokin terveys- ja hyvinvointialaan liittyvä akateeminen tutkinto, tai oma-
kohtaisten kokemusten pohjalta alkanut mielenkiinto ja vuosien perehtyminen aiheeseen. 
Yrittäjien koulutustasosta ja toiminnan luonteesta riippumatta hyvinvointialan menestyjiä 
yhdistää suuren seuraajamäärän luottamuksen saaminen, halu tuoda esille henkisen ja fyysi-
sen hyvinvoinnin yhteyttä toisiinsa, sekä yrittäjän suhtautuminen alaan kutsumustyönä. Työ 
on myös hyvin henkilöitynyttä. 
 
Hyvinvointikoulutusta ja -neuvontaa tuottavien yritysten kohdalla markkinoinnin taso on 
selkeästi ammattimaisempaa kuin pelkkiä luontaishoitoja tarjoavien yritysten. Yrityksillä on 
käytössään tasokkaat kotisivut, joilta löytyy paljon laadukasta kuvamateriaalia sekä lähes 
jokaiselta ammatillisia teemoja käsittelevä lifestyle-blogi. Poikkeuksetta kaikki näistä yrityk-
sistä käyttävät aktiivisesti Instagramia, osa myös Pinterestiä, LinkedIn:iä ja Twitteriä. Some-
kanavien maksullista mainontaa ja yritysyhteistyötä käytetään paljon. 
 
Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on saada toiminta kasvamaan maltillisesti. Yrittäjä halu-
aa toistaiseksi pitää yritystoiminnan sivutulonaan ja tulevaisuudessa nykyiset palvelut varsi-
naisten palveluiden lisäpalveluina. Nykyisen kaltaisen toiminnan harjoittaminen taloudelli-
sesti kannattavasti kokopäivätyönä tarkoittaisi lukujen tasolla sitä, että asiakkaita olisi oltava 
vähintään neljä päivässä tai kaksikymmentä viikossa. Yrittäjän myymien lisäravinteiden ti-
lausmäärän tulisi olla noin viisikymmentä jatkuvaa asiakasta. Tuotteiden tilaajia on tällä het-
kellä 25. 
 
Tämän hetken tavoitteeksi asetetaan asiakasmäärän vakiinnuttaminen kuluvan vuoden aika-
na kahteen asiakkaaseen arkipäivässä tai kymmeneen asiakkaaseen viikossa. Sen sijaan lisä-
ravinteiden myynti pyritään nostamaan varsinaiseen päätavoitteeseensa, eli vähintään vii-
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teenkymmeneen tilaajaan seuraavan vuoden aikana. Yrityksen Facebook-profiilia seuraavien 
henkilöiden määrä pyritään tuplaamaan, jolloin seuraajatavoite on vähintään 250 uutta seu-
raajaa seuraavan vuoden kuluessa. 
 
Yksi yrityksen keskeisiä tavoitteita on henkilöbrändin rakentaminen monikanavaisuutta 
hyödyntäen. Etsitään Facebookin lisäksi muita oman yrityksen ja sen markkinoinnin kannal-
ta merkittäviä digitaalisen markkinoinnin kanavia ja autetaan yritystä löytämään suuntavii-
voja sitouttavan ja osallistavan sisällön tuottamiseen. Käytännössä yrityksen digitaalinen 
markkinointi halutaan toteuttaa itse ja nollabudjetilla, jolloin myös suunnitelman toteuttami-
seen käytettävissä oleva aika on rajallista. 
 
 
5.2 Case-yrityksen markkinointistrategia 
 
Markkinointistrategian perustana on kohdennettu markkinointi, jolloin asiakassegmentoin-
nin pohjalta voidaan puhutella juuri potentiaalisinta asiakasryhmää. Mahdollisimman tarkka 
asiakasanalyysi mahdollistaa kohderyhmää miellyttävän materiaalin tuottamisen asiakkaalle 
ominaisimmissa kanavissa.  
 
Toimeksiantajayrityksen ajallisten ja rahallisten resurssien ollessa rajalliset, on epärealistista 
ajatella yrityksen voivan tuottaa usealle eri kohdetyhmälle suunnattua materiaalia useassa 
eri kanavassa. Vaikka yrityksen asiakkaiden perustarpeet ovatkin samat, palvelun käyttäjien 
ikähaarukka on suuri, 30-60 vuotta, minkä vuoksi ikähaarukan molemmissa ääripäissä ole-
vien henkilöiden digitaalisen mediaan käyttöön liittyy eroja. Tästä syystä markkinointistra-
tegiassa markkinointikanavia valittaessa jaotellaan henkilöt alle ja yli neljäkymmentävuotiai-
siin.  
 
Tarkempaa asiakasanalyysiä miettiessä tarkastellaan ensin palvelua käyttävien peruspiirtei-
tä. Nykytila-analyysissä esiin nousseet peruspiirteet ovat vahva sukupuolisidonnaisuus, 
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avoimuus uusia kokemuksia ja näkökantoja kohtaan, sekä ihmisläheinen ja myönteinen ar-
vomaailma. Hoidoilta haetaan paitsi positiivisia kokemuksia, myös tukea henkiselle ja fyysi-
selle jaksamiselle. Hyvinvointia ja hemmottelua korostettaessa kiinnitetään huomiota julkai-
sujen visuaalisuuteen ja pyritään teksteillä herättämään ihmisiä ajattelemaan ja kiinnittä-
mään huomiota omaan henkilökohtaiseen hyvinvointiinsa. 
 
Työtä tehdään persoonalla, jolloin maine ja helppo lähestyttävyys saattaa olla hyvinkin rat-
kaiseva tekijä palvelua valittaessa. Tähän kannattaa kiinnittää huomiota, jotta kovan kilpai-
lun kentällä pyritään pitämään palvelut houkuttelevina uusille asiakkaille, eikä karkoteta 
potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi liian provosoivalla materiaalilla. Ammattimaisuutta tar-
kasteltaessa koen Koivusipilällä olevan vahvaa kilpailuetua parinkymmenen vuoden koke-
muksesta terveydenhuollon parissa. Virallisen lääketieteen parissa hankittu koulutus ja työ-
uran kartuttama tietotaito luovat turvallisuutta ja uskottavuutta siihen, että yrittäjä kohtaa ja 
käsittelee asiakasta luottamuksellisesti ja ammattilaismaisesti. Yrittäjällä on työkokemuksen-
sa pohjalta myös kyky arvioida asiakkaan tilannetta terveydenhuollollisesta näkökulmasta, 
jolloin asiakas voi luottaa siihen, ettei yrittäjä kuvittele luontais- ja hemmotteluhoitojen kor-
vaavan virallisia hoitosuosituksia. 
 
Yritykselle etsitään aktiiviseen käyttöön muutama sellainen sosiaalisen median kanava, joilla 
voidaan tavoittaa ihanneasiakkaat ikähaarukan molemmista päistä, ja joita voidaan ainakin 
osittain linkittää ristiin ja tällä tavoin kuljettaa asiakkaita ostopolkua pitkin kohti kaupan ta-
pahtumista. Myös yrityksen näkyvyyttä hakukoneissa ja sosiaalisen median kanavissa halu-
taan lisätä. 
 
 
5.3 Case-yrityksen toimenpiteet ja toimintasuunnitelma 
 
Koska yrityksen asiakkaat ovat aikuisia ja naispuolisia, yrityksen käyttämiksi sosiaalisen 
median kanaviksi on luontevaa valita nykyisen olemassa olevan Facebook-profiilin lisäksi 
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Instagram, jonka käyttäjistä valtaosa on naispuolisia nuoria aikuisia. Facebookin käytön vä-
hentyessä Instagramin suosio on puolestaan kasvanut, joten ainakin osa asiakkaista on to-
dennäköisesti jo ottanut Instagramin käyttämiensä sovellusten joukkoon. Keski-ikäisten nais-
ten tavoittamiseen Facebook on paras mahdollinen kanava. Koska Facebook omistaa In-
stagramin, tilien synkronointi on helppoa. Uskon myös Instagramin käyttäjien keski-iän nou-
sevan tulevaisuudessa, nuorten siirtyessä herkemmin markkinoille tulevien uusien sovellus-
ten pariin. Yrityksen olemassa olevaa Facebook-profiilia päivitetään ja sivujen informatiivista 
sisältöä täydennetään. 
 
Koska yrityksellä ei ole tällä hetkellä virallisia kotisivuja, eikä yrittäjällä ole aiheeseen liitty-
vää osaamista, eikä rajallisen budjettinsa vuoksi tarkoituksena hankkia sivuja ainakaan tois-
taiseksi ulkopuoliselta taholta, suosittelen hakukonenäkyvyyden lisäämiseksi sekä ostopää-
töksiä tukevaksi toiminnaksi yrittäjää pitämään blogia esimerkiksi Googlen omistamassa il-
maisessa Blogger-palvelussa. Googlen hakukoneen suosiessa päivittyvää sisältöä blogin ak-
tiviinen kirjoittaminen on varteenotettava vaihtoehto alalla, jossa asiakkaat kaipaavat tarinoi-
ta ja informatiivista sisältöä ostopäätöksensä tueksi. Ilmaista Bloggeria käytettäessä tulee 
huomioida se tosiasia, että sen näkyvyys on omasta toiminnasta riippumatta aina huomatta-
vasti heikompaa kuin esimerkiksi maksullisen ja monipuolisemman WordPressin ja oman 
verkkotunnuksen alla toimiminen. 
 
Blogi antaa yrittäjälle kuitenkin mahdollisuuden rakentaa henkilöbrändiä ja esitellä omaa 
ammattiosaamistaan laajemmin. Informatiivisella sisällöllä voidaan pyrkiä vakuuttamaan 
asiakas palvelun laadusta ja hyödyistä, reagoida asiakkaan kysymyksiin ja tuotteisiin liitty-
vään epävarmuuteen ja tällä tavoin poistaa esteitä ja ennakkoluuloja ostotapahtuman tieltä. 
Blogiin on helppoa lisätä linkit yrityksen Instagram- ja Facebook-profiileihin. Yrittäjä itse ko-
kee kirjoittamisen hänelle luontevaksi itseilmaisun keinoksi, jolloin tekstin tuottaminen on 
hänelle luontevaa. Blogikirjoitukset ovat erinomaista materiaalia jaettavaksi myös yrityksen 
Facebook-profiilissa. Yrityksen julkaisuissa niin blogissa kuin sosiaalisen median kanavissa 
huomioidaan hakukoneoptimointi kiinnittämällä huomiota sisällössä käytettävään alan sa-
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nastoon. Pohditaan ja tarkastellaan potentiaalisia hakusanoja, joilla asiakas hakukoneista 
palvelua ja apua tarpeeseensa etsii. 
 
Koska sosiaalinen media on kuvan ja tekstin yhteistyötä, julkaisuissa kiinnitetään huomiota 
visuaalisuuteen. Yrittäjä tarvitsee käytettäväkseen kuvamateriaalia omasta henkilökohtaises-
ta työstään, itsestään ja toimipisteestään. Yrittäjällä on hyvä olla tarjottavanaan kuvamateri-
aalia myös toimialasta yleisesti, sekä graafisesti selkeitä ja esteettisiä kuvapohjia, joihin voi-
daan liittää myös tekstiä. Kuvamateriaalin hankkimista varten suosittelen yrittäjää rekisteröi-
tymään Canva-palveluun. Kyseisestä palvelusta löytyy paitsi laaja kirjo ilmaista kuvamateri-
aalia, myös valmiiksi oikean kokoisia kuvapohjia käytettäväksi niin Facebookissa, In-
stagramissa kuin muissakin some-kanavissa. Kuvat ja kuvapohjat ovat paitsi korkealaatuisia, 
myös helposti muokattavissa oman näköisiksi ja omaan tarpeeseen sopiviksi. Pohjiin voi ha-
lutessaan lisätä omia tekstejä, kuvia ja logoja. Canvaan voi rekisteröityä Facebook-
tunnuksilla, joten käyttöönotto on helppoa. 
 
Markkinointiviestinnän suunnittelua ja sisällöntuottamista helpottamaan luodaan viikko-
suunnitelmat Instagramissa ja Facebookissa käytettäväksi. Pitkän aikavälin suunnitteluun 
käytetään markkinoinnin vuosikelloa. Valittuja some-kanavia päivitetään säännöllisesti ja 
asiakkaiden yhteydenottoihin ja kommentteihin pyritään reagoimaan vuorokauden sisällä.  
Valittujen some-kanavien käyttöön liittyvistä ohjeista kootaan muistilistatyylinen yhteenveto 
helpottamaan toimenpiteiden hahmottamista ja toteuttamista (LIITE 1). 
 
 
5.3.1 Case-yrityksen blogi 
 
Yrittäjä rekisteröityy ja perustaa bloginsa helppokäyttöiseen ja täysin ilmaiseen Googlen 
omistamaan Blogger-palveluun. Blogipohjaksi valitaan valmispohjista ulkoasultaan selkeä 
pohja, jota on helppo ja selkeä käyttää koneella ja mobiililaitteella. Valmispohjien etuna on 
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se, että ne on yleensä muotoiltu valmiiksi helppolukuisiksi, eikä bloggaajalta näin ollen vaa-
dita erityistä teknistä osaamista aiheen parista. 
 
Vaikka väreillä ja fonteilla ilottelu saattaa tuntua äkkiseltään hyvältä ajatukselta, suosittelen 
valitsemaan valkoisen pohjan ja mustan helppolukuisen fontin, jotta tekstiä on vaivatonta 
lukea valaistuksesta ja lukemiseen käytettävästä laitteesta riippumatta. Otsikoissa voidaan 
käyttää muuta kuin leipätekstin fonttia, kunhan se on selkeästi luettavissa. Tekstin jäsente-
lyssä suositaan joko vasemman reunan tai molempien reunojen tasausta ja muistetaan käyt-
tää kappalejakoja. Leipätekstissä ei kannata käyttää keskistettyä tekstiä, sillä se on vaikealu-
kuista pitkissä teksteissä. Pitemmissä teksteissä voidaan käyttää tarvittaessa väliotsikoita tai 
nostoja. Nostolla tarkoitetaan tekstistä irrotettua yksittäistä lausetta tai ajatusta, jota koroste-
taan esimerkiksi käyttämällä keskittämistä ja suurempaa fonttia. Nostot ovat yleensä tekstin 
sisäisiä erityisen onnistuneita oivalluksia tai niissä kiteytyy tekstin tai kappaleen ydin.  
 
Blogiin lisätään kansikuva, joka voi olla tunnelmakuva toimialaan liittyen, tai vaihtoehtoises-
ti yrityksen logo. Bloggerissa on mahdollista liittää sivuille myös profiilikuva, jossa suositte-
len käyttämään yrittäjän kasvokuvaa. Tällä tavalla blogissa esitetyt asiat ja mielipiteet henki-
löityvät ja yrittäjä pääsee rakentamaan henkilöbrändiään.  
 
Kuvien käyttö blogiteksteissä on suotavaa, mutta kuvien on oltava laadukkaita niin raken-
teeltaan kuin tunnelmaltaan. Mikäli käytössä oleva kuvamateriaali on huonolaatuista, on 
parempi olla käyttämättä kuvia lainkaan. Myös täysin kuvaton blogi voi olla inspiroiva, mi-
käli teksti on helppolukuista ja aiheeltaan innostavaa. Asiakasyrityksen kohdalla suosittelen 
käyttämään esimerkiksi jokaisen julkaisun alussa johdatusta käsiteltävään aiheeseen ja li-
säämään johdattelun alle yhden aiheeseen liittyvän kuvan, jonka jälkeen alkaa aiheen varsi-
nainen käsittely. Perussääntönä voidaan pitää, että tekstin ja kuvien laadun tulee olla tasaista 
ja toistua julkaisusta toiseen saman tyylisenä. Tällöin kokonaisuus pysyy sisällöltään ja ulko-
näöltään yhtenäisenä. Blogia päivitetään kerran viikossa mielellään joka kerta samana vii-
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konpäivänä, jolloin seuraajat oppivat odottamaan uutta materiaalia säännöllisesti ja mielen-
kiinto blogia kohtaan pysyy yllä ja ote bloggaamiseen aktiivisena. 
 
Blogger mahdollistaa blogin rakenteen pienimuotoisen järjestelyn eri osioita lisäämällä ja 
poistamalla, mutta sivulta on syytä löytyä kansi- ja profiilikuvan lisäksi ainakin seuraavat 
asiat: kirjoittajan ja blogin teeman lyhyt esittely ja profiilikuva, tekstiarkisto laskevassa järjes-
tyksessä uusimmasta vanhimpaan, asiasana-arkisto sekä linkit yrittäjän muihin sosiaalisen 
median sivustoihin ja profiileihin. Teksti- ja asiasana-arkistojen avulla lukijan on helppoa 
palata aiemmin kirjoitettuihin teksteihin tai selata tiettyyn yksittäiseen asiasanaan liittyviä 
julkaisuja. 
 
Blogisivu yhdistetään Google Analytics -tiliin raporttien seurantaa varten. Google Analytic-
sin rinnalla kannattaa opetella käyttämään myös Google Search Consolea. Molemmat ovat 
ilmaisia ja tarjoavat runsaasti dataa, joiden avulla voidaan parantaa ja seurata omaa hakuko-
neoptimointia ja näkyvyyttä hakukoneissa.  
 
Lukuisista hakukoneoptimointia tukevista palveluista suosittelen yrittäjää tutustumaan 
yksinkertaiseen ja ilmaiseen Keyword Tool -palveluun, jonka kautta saa todella nopeasti 
esille oman alan hakuja sanan eri taivutusmuodoissa sekä kysymyslausein. Oma 
tutustumiseni palveluun osoittaa, että esimerkiksi vyöhyketerapiaa etsitään selkein 
ostoaikein hakusanoilla vyöhyketerapia + paikkakunta, sekä halutaan tietoa vyöhyketerapian 
käytöstä etenkin pienten vauvojen koliikkia ja vatsavaivoja helpottavana tekijänä. Hakijat 
ovat myös selvästi kiinnostuneita tietämään, millaista vyöhyketerapia on käytännön tasolla. 
Henkinen hyvinvointi -sanaparia tarkastellessa tulee selkeästi ilmi ihmisten kiinnostus 
itsensä kehittämiseen. Hauissa korostuu alan kirjallisuuden, kurssien, blogien ja podcastien 
etsiminen, erilaisia hyvinvointipalveluita tuottavien yritysten etsiminen, oman henkisen 
hyvinvoinnin parantaminen ja kouluttautuminen alalle. 
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Vaikka omalla käyttäjätunnuksella toimiva blogi saakin Googlelta hakutuloksissa enemmän 
näkyvyyttä, tekstiä tuottaessa pyritään huomioimaan hakukoneoptimointi kiinnittämällä 
huomiota sivun nimeämiseen, pää- ja väliotsikoihin, kuvien nimiin ja kuvateksteihin, avain-
sanojen käyttöön profiilitiedoissa, linkkeihin ja linkityksen lisäämiseen sekä asiasanoihin, eli 
tageihin. Asiasanat lisätään kunkin tekstin loppuun ja ne ovat julkaistavaan tekstiin liittyviä 
perussanoja, jotka kokoavat yhteen tietyn teeman aiheet. Asiakasyrityksen kohdalla näitä 
perussanoja ovat esimerkiksi vyöhyketerapia, vauvahieronta, hemmotteluhoidot, luontais-
hoidot, rumpurentoutus, henkinen hyvinvointi, henkinen kasvu ja stressi.  
 
Julkaisujen otsikoissa kannattaa käyttää alan perussanastoa sellaisenaan ja taivutettuna, sekä 
myös kysymyslauseita, eli juuri niitä sanoja ja ongelmia, joilla potentiaaliset asiakkaat hake-
vat tietoa ja apua hakukoneista. Sanataide kannattaa jättää leipätekstiin. Otsikon tulee siis 
palvella sekä tekstin sisältöä että hakukoneita. Asiakasyrityksen tapauksessa hyviä otsikoita 
ja hakuehtoja vastaavaa sisältöä kuvaavia aiheita voisivat olla esimerkiksi seuraavat: 
 
- Oman henkisen hyvinvoinnin parantaminen. 
- Miten parantaa henkistä hyvinvointiaan? 
- Apua stressiin ja stressin oireisiin. 
- Mitä tehdä, kun kaikki stressaa? 
- Muistatko rakastaa ja pitää huolta myös itsestäsi? 
- Vyöhyketerapia: kehon ja mielen rentoutusta. 
- Vyöhyketerapialla apua koliikkiin ja vauvan vatsavaivoihin. 
- Ystävyyden ja ihmissuhteiden merkitys hyvinvointiin. 
 
Koska yrityksen Facebook-sivuilla voidaan havaita yrittäjän hyvinvointiin liittyvien henkilö-
kohtaisten ajatusten aktivoivan seuraajia, yrittäjän kannattaa käyttää blogia näiden asioiden 
käsittelyyn ja julkaisemiseen. Blogitekstejä kirjoitetaan päiväkirjamaisesti oman alan teemoja 
tapaillen, mutta ennakointia ja julkaisujen ajastamista kannattaa käyttää esimerkiksi juhlapy-
hien alla, tai silloin kun inspiraatio iskee ja tekstiä kertyy varastoon saakka. Suosittelen yrit-
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täjää pitämään kirjaa mielenkiintoisista aiheista ja ilmiöistä, joihin voi palata silloin, kun ai-
heen keksiminen tai tekstin tuottaminen tuntuu työläältä.  
 
Julkaisuja kirjoitettaessa kiinnitetään huomiota paitsi tekstin sisältöön, myös oikeinkirjoituk-
seen sekä tekijänoikeuksiin ja lähteisiin, mikäli teksteissä viitataan jonkun muun tuottamaan 
sisältöön. Kuvien ja kuvioiden julkaisuun tarvitaan aina tekijän lupa. Lähteestä poimitut lau-
seet tai tiedot kannattaa merkitä sekä tekstin sekaan, että lisätä suorat linkit alkuperäisiin 
lähteisiin julkaisun loppuun.  
 
Sisältöä suunniteltaessa huomioidaan, että kaikki yrittäjän julkaisema materiaali on osa yri-
tyksen imagoa, joten tuotetun sisällön on oltava linjassa yrityksen arvojen sekä yleisen lain-
säädännön kanssa. Potentiaalisten asiakkaiden näkökulmasta tekstin on annettava lukijalleen 
lisäarvoa tuottamalla oivalluksia, viihdettä tai helpotusta tiedonjanoon. Lukijoiden jättämiin 
kommentteihin täytyy vastata aina. Kommenttien esikatselu ennen julkaisua voidaan ottaa 
käyttöön, mikäli kommentteja alkaa tulla todella paljon, tai mikäli kommentit muuttuvat sel-
västi tarkoituksellisesti loukkaaviksi tai hyvän maun vastaisiksi. 
 
Monikanavaisuutta hyödynnetään jakamalla blogijulkaisut Facebookissa ja sosiaalisen medi-
an kanavissa aiheeseen johdattelevan tekstin kanssa. Seuraajat siirtyvät linkkiä klikkaamalla 
varsinaisen julkaisun pariin ja tuovat tällä tavalla Google-näkyvyyden kannalta positiivista 
liikennettä sivuille.  
 
 
5.3.2 Case-yrityksen Facebook-markkinointiviestintä 
 
Yrityksen olemassa oleva Facebook-sivusto käydään huolellisesti läpi ja sivuilla esitetyt tie-
dot päivitetään ajan tasalle. Yrityksen tai yhteisön Facebook-sivuilla liikuttaessa profiilikuva 
ja käyttäjätunnus eli yrityksen nimi, näkyvät koko ajan vasemmassa yläreunassa avatusta 
osiosta riippumatta. Näihin kannattaa siis panostaa. Yrityksen nimen alle lisätään myös yri-
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tyksen tilin nimi @-merkkiä käyttäen. Tämä helpottaa yrityksen löytyvyyttä Facebookin ja 
Messengerin hauissa. Tunnistettavuuden ja brändin rakentamisen kannalta olisi hyvä, että 
kyseinen nimi olisi sama myös yrityksen muissa some-kanavissa. 
 
Tarkastellaan yrityksen profiili- ja kansikuvaa kriittisesti. Millaisia mielikuvia kuvat herättä-
vät? Profiilikuva on mielestäni hyvä sellaisenaan, mutta kuten muuallakin sosiaalisessa me-
diassa, myös profiilikuvaa on perusteltua vaihtaa silloin tällöin, ellei kyseessä ole yrityksen 
kannalta tunnistettava kuva, kuten esimerkiksi logo. Kuvan ei ole pakko olla jokaisessa so-
me-kanavassa sama, mutta henkilön tai yrityksen on hyvä olla tunnistettavissa kuvista yh-
deksi ja samaksi. Yhtenäinen ilme sivustosta toiseen luo pitkällä aikajänteellä paitsi selkeyttä, 
myös tunnistettavuutta. 
 
Yrityksen kansikuvaan kiinnittäisin enemmän huomiota ja valitsisin tällä hetkellä sivuilla 
olevan hivenen psykedeelisen kuvan sijaan jotakin konkreettista hyvinvointiin liittyvää, ku-
ten esimerkiksi tunnelmakuvan hoitotoimenpiteestä tai luontoaiheisen kuvan. Kansikuvaa 
voi vaihtaa profiilikuvaa useammin, esimerkiksi sesongin mukaan. Kansikuvan alle kannat-
taa kiinnittää toimintopainike, jonka kautta asiakas voidaan ohjata esimerkiksi ”Ota yhteyt-
tä!”-painikkeen avulla yksityisviestikeskusteluun.  
 
Profiili- ja kansikuvien jälkeen käydään läpi Facebook-sivujen muut osiot. Päivitetään yh-
teystiedot ajan tasalle ja lisätään yhteystietoihin suorat linkit yrityksen muihin sosiaalisen 
median kanaviin. Kotisivujen kohdalle lisätään blogin osoite. Tietoja-osioon kirjoitetaan lyhyt 
kuvaus yrityksestä ja sen toiminnasta. Kuvausta kirjoitettaessa huomioidaan hakukoneopti-
mointi, jolloin tekstiin pyritään upottamaan alan peruskäsitteitä. Tässä vaiheessa ei ole vielä 
tarkoitus myydä tuotteita, vaan antaa asiakkaalle tiivistä tietoa ja positiivista tunnelmaa yri-
tyksestä. 
 
Tietoja-osion oikeasta laidasta löytyy myös mahdollisuus kirjoittaa vapaamuotoisempi tarina 
yrityksestä. Tämä mahdollisuus kannattaa käyttää. Yrittäjä voi kirjoittaa luovasti oman pol-
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kunsa luontaishoitoja tarjoavaksi yrittäjäksi, ja tällä tavoin hieman avata toimintaansa ja ma-
daltaa asiakkaan kynnystä yhteydenottoon. Oman koulutuksen ja työtaustan esille nostami-
nen voi olla tässä yhteydessä perusteltua tuomaan luotettavuutta ja lisäarvoa palvelua koh-
taan. Tarinaan on syytä myös liittää hyvinvointiin liittyvä kuva sille osoitetulle paikalle. Tie-
toja-osion tuotteita ja palvelua käsittelevään kohtaan merkitään oma toimiala mahdollisim-
man tarkasti. 
 
Palvelut-osioon lisätään jokainen tarjottu palvelu erikseen ja jokaisesta palvelusta tehdään 
tuotekuvaus ja kerrotaan palvelun hinta. Ostoaikeissa oleva asiakas haluaa mahdollisimman 
tarkan kuvauksen ostamastaan palvelusta ja hinta on osa valintaperustetta. Palveluhinnaston 
on oltava aina nähtävissä. Hinta ei voi vaihdella perusteettomasti asiakaskohtaisesti tai olla 
erikseen kysyttävissä, sillä asiakas mittaa palvelun sujuvuutta alkumetreiltä saakka. Hän ei 
siis ole valmis tekemään itse ylimääräistä työtä hinnan selvittämiseksi puhelimitse tai yksi-
tyisviestillä. Palveluhinnaston löytyminen on asiakaspalvelua jo ennen yhteydenottoa. Mikäli 
jotain palvelua voidaan tarjota myös ryhmille, voidaan kyseisen palvelun kohdalla kehottaa 
kysymään kyseisissä erityistapauksissa ryhmähintaa puhelimitse tai muulla toivotulla taval-
la. Lähtökohtaisesti myös ryhmille tarjottujen palvelujen hinnat olisi kuitenkin syytä olla lu-
ettavissa sivuilta. 
 
Oman sivuston seuraamat ja tykkäämät yritykset ja yhteisöt voidaan tuoda näkyville yritys-
profiilin etusivun oikeaan laitaan heti omien yhteisö- ja yhteystietojen jälkeen. Koska yritys 
toimii alalla, jossa verkostoituminen ja yhteisöllisyys on luontevaa ja yleistä, kannattaa omia 
sivuja käyttää potentiaalisten yhteistyökumppaneiden, kilpailijoiden sekä oman alan vaikut-
tajayritysten ja -henkilöiden seuraamiseen. Kannattaa myös osallistua aktiivisesti keskuste-
luihin muiden sivuilla, muistaen toki hienovaraisuuden rajat, ettei verkostoitumisyrityksiä 
koeta häiriköintinä tai spämmäyksenä. Muiden alalla toimivien yritysten seuraaminen kan-
nattaa myös sisällöntuotannollisesta näkökulmasta. Muita seuraamalla näkee käytännön ta-
solla, millaista materiaalia muut tuottavat ja millä tavalla yleisö siihen reagoi. Positiivisesti 
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aktivoivaa toimintaa voi kokeilla hyödyntää omaan yritysilmeeseen sopeuttaen myös omalla 
kanavalla. 
 
Asiakkaan sitouttaminen ja aktivointi tapahtuu asiakkaan ehdoilla. Koska asiakasyrityksen 
menestyneimpiä julkaisuja ovat aforismit sekä yrittäjän omat mietteet henkiseen hyvinvoin-
tiin liittyen, näitä molempia kannattaa jatkaa tulevaisuudessakin. Suosiota saavuttaneet juh-
lapyhien huomioimiset kuuluvat mielestäni jokaisen yrityksen peruskäytöstapoihin, joten 
niiden jatkaminen on perusteltua. Ajattelen yrityksen kuitenkin kaipaavan sivuilleen myös 
ammattimaisempaa otetta hyvinvointipalveluihin liittyen, jotta luontaishoitoihin perehtymä-
tönkin kuluttaja uskaltautuu yrityksen seuraajaksi, ottamaan osaa keskusteluun ja myös os-
tamaan palveluita. 
 
Tätä ammattimaisempaa otetta yritys voi tuoda mukaan sivuille jakamalla oman alan asian-
tuntijoiden blogikirjoituksia tai aihetta käsitteleviä uutisartikkeleita, esittelemällä muita alalla 
toimivia henkilöitä ja yhteistyöyrityksiä sekä tuomalla esiin asiallisia kannanottoja pinnalla 
oleviin hyvinvointialan keskusteluihin. Myös yrityksen tarjoamien hoitomuotojen esittelemi-
nen kuvin ja muutamin lausein nostaa esille ammatillista osaamista.  
 
Myös Facebookissa kannattaa käyttää tekstin seassa avainsanoja, tosin hillitymmin kuin 
muissa hashtageja tukevissa some-kanavissa. Oman tilin tunnuksen voi merkitä julkaisuun 
esimerkiksi tapahtumia mainostettaessa. Oli julkaistava materiaali mitä tahansa, viestinnässä 
kannattaa välttää turhaa provosointia ja edetä positiivisuuden kautta, sillä valtaosa ihmisistä 
käyttää sosiaalista mediaa viihtymiseen ja viihteeseen. 
 
Muuta huomionarvoista sivuilla on esimerkiksi mahdollisuus julkaisujen ajastamiseen, sekä 
oleellisten ja tärkeiden julkaisujen kiinnittäminen sivuston yläosaan. Tällä tavalla esimerkiksi 
kilpailu tai tarjous pysyy ylhäällä, vaikka julkaisuja tuotettaisiinkin sivustolle säännöllisesti. 
Kiinnityksen voi luonnollisesti myös poistaa. Ajastamista kannattaa käyttää silloin, kun tie-
tää olevansa estynyt julkaisemaan uutta materiaalia tulevien päivien aikana, tai tietää etukä-
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teen mitä aikoo julkaista lähitulevaisuudessa tiettynä ajankohtana. Ajastaminen mahdollistaa 
myös tulevien viikkojen julkaisujen suunnittelun etukäteen. Uutisia ja muita tiukasti aikaan 
sidoksissa olevia ajankohtaisaiheita ei luonnollisesti kannata ajastaa seuraavalle viikolle, 
koska aihe on tällöin julkaisuajankohtanaan valmiiksi vanhentunut, tai ainakin käsitelty läpi 
sosiaalisessa mediassa yleisesti jo useampaan kertaan. Ehdotus hyvinvointiyrittäjän Face-
book-markkinointiviestinnän viikkosuunnitelmasta on esitetty kuviossa 4. 
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KUVIO 4. Facebook-markkinointiviestinnän viikkosuunnitelma 
 
 
5.3.3 Case-yrityksen Instagram-markkinointiviestintä 
 
Yrittäjä perustaa yritykselleen Instagramiin yritysprofiilin. Rekisteröitymiseen tarvittavien 
tietojen lisäksi päivitetään asiakkaalle näkyvät tärkeät tiedot: toimiala, toimipaikan osoite ja 
yhteystiedot, aukioloajat sekä blogin tai Facebook-sivujen osoite. Instagramin ikävä ominai-
suus on, että profiiliin voidaan liittää vain yksi osoite. Suosittelen lisäämään Facebook-
profiilin osoitteen, koska virallisten kotisivujen puuttuessa juuri Facebookista löytyvät ostet-
tavissa olevat palvelut ja hinnat. Mikäli yrittäjä kuitenkin haluaa keskittyä henkilöbrändin 
rakentamiseen ja profiloitua hyvinvointialan bloggaajana, on perusteltua valita osoitteeksi 
blogin osoite. Yrityksen Facebook-sivun voi tällöin lisätä profiiliin @-merkkiä käyttäen ker-
tomalla, että yritys löytyy Facebookista nimellä @Yrityksennimi.  
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Profiilitietoihin, joista käytetään Instagramissa tuttavallisemmin käsitettä bio, kirjoitetaan 
myös lyhyt esittely toimialasta ja yrittäjästä. Yksityisyrittäjän kannattaa esiintyä 
Instagramissa henkilönä ja rakentaa henkilöbrändiään. Esittelystä tehdään lista tai luettelo ja 
siihen sisällytetään yhdestä neljään mainitsemisen arvoista asiaa muutamalla sanalla 
kerrottuna. Instagram-profiilissa, toisin kuin blogissa tai Facebookissa, voi käyttää emojeita 
esittelyn yhteydessä, sillä Instagramissa ei ole tarkoituksena olla liian vakava. Koivusipilän 
kohdalla tietoihin voisi lisätä esimerkiksi seuraavan kaltaisia tekstejä: 
 
- Sairaanhoitaja ja luontaishoitaja. 
- Henkinen kasvu ja hyvinvointi. 
- Positiivinen energia itsensä hyväksyminen. 
 
Instagramiin julkaistaan Facebookia ja blogia kevyempää materiaalia: aforismeja, voimalau-
seita, kuvia yrityksen ja yrittäjän arjesta, tunnelmakuvia, kilpailuja sekä pienissä määrin 
myös mahdollisia kampanjoita ja muuta mainontaa. Julkaisuissa suositaan valoisia kuvia. 
Tekstiä sisältävät kuvat toimivat erityisen hyvin. Tällaisten kuvien yhteydessä kuvatekstiksi 
kirjoitetaan yrittäjän ajatuksia kuvassa esiintyvän tekstin tiimoilta. Mikäli Instagramiin lisä-
tään itse otettuja kuvia suoraan omasta mobiililaitteesta, suosittelen yhtenäisen ilmeen ylläpi-
tämiseksi käyttämään kuvissa vain muutamaa toisiinsa sopivaa filtteriä. Instagramin sto-
riesin eli tarinoiden puolella voidaan julkaista vähemmän huoliteltua kuva- ja videomateri-
aalia. Koska tarinat ovat todella suosittua ajanvietettä, niitä kannattaa julkaista oman kapasi-
teetin mukaan päivittäin arkisista asioista ja ajatuksista. Tarinat ovat katsottavissa vain vuo-
rokauden. 
 
Kuvien yhteyteen kirjoitetaan aihetta tukevaa ja pohdiskelevaa tekstiä, joka voi olla päiväkir-
jamaista ja yrittäjän omiin tuntemuksiin pohjautuvia ajatuksia ja tajunnanvirtaa. Vaikka In-
stagramissa näkeekin nykyään myös selkeästi pidempiä tarinoita, suosittelen tiivistämään 
ajatukset korkeintaan kolmeen kappaleeseen ja kirjoittamaan pidemmät tarinat blogiin tai 
Facebookiin, sillä nopeatempoisessa Instagramissa selattavuus kärsii liian pitkistä teksteistä. 
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Mikäli Instagram-päivitys on saanut inspiraationsa blogikirjoituksesta, päivityksen kuvateks-
tiin voidaan kirjoittaa tekstin aihe, blogijulkaisun osoite sekä kehotus lukea aiheesta lisää 
blogin puolelta. Valitettavasti upotettujen linkkien lisääminen tekstiin ei ole toistaiseksi 
mahdollista. 
 
Instagramin perusperiaatteeseen kuulu hashtagien eli tunnisteiden käyttäminen, joten jokai-
seen julkaisuun lisätään vähintään muutama tunniste. Ennen tunnisteet liitettiin suoraan ku-
vatekstin yhteyteen, mutta tekstimäärän lisäännyttyä tunnisteet ovat alkaneet siirtyä kom-
mentteihin. Eli käytännössä yrittäjä tekee julkaisun ja on itse oman julkaisunsa ensimmäinen 
kommentoija, vaikkakin kommentin sisältönä onkin vain tunnistelistaus. Hyvä ja hauissa 
helposti löytyvä tunniste on oman alan perussanastoa, eli käytännössä niitä sanoja, joilla po-
tentiaalinen asiakas etsii häntä kiinnostavaa materiaalia Instagramin omasta hausta itsensä 
viihdyttämiseen, inspiroitumiseen tai motivoimiseen. Yrittäjän kannattaa kerätä itselleen 
muistilistaa huomionarvoisista tunnisteista. Tunnisteita voi etsiä muiden saman alan toimi-
joiden julkaisuista. Omaperäiset tunnisteet voivat olla lukuhetkellä viihdyttäviä, mutta haku-
toiminnon kannalta vain muutamia kymmeniä kertoja käytetyt tunnisteet ovat hyödyttömiä, 
sillä jos tunnistetta ei ole kukaan huomannut käyttää, tuskin sitä huomaa kukaan etsiäkään. 
 
Suosittelen yrittäjää käyttämään yrityksensä julkaisuissa tilannekohtaisesti ainakin seuraavia 
hyvinvointialalla suosittuja tunnisteita: #hyvinvointi, #henkinenhyvinvointi, #luontaishoidot, 
#hemmottelu, #rentoutus, #itsetuntemus, #voimavarat, #itsensäkehittäminen, #henkinenkas-
vu, #elämäntapamuutos, #vyöhyketerapia, #motivaatio ja #positiivisuus. Myös omaa käyttä-
jätunnusta kannattaa käyttää hashtagina. 
 
Ehdotus hyvinvointiyrittäjän Instagram-markkinointiviestinnän viikkosuunnitelmasta on 
esitetty kuviossa 5. 
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KUVIO 5. Instagram-markkinointiviestinnän viikkosuunnitelma 
 
 
5.3.4 Case-yrityksen markkinoinnin vuosikello 
 
Markkinoinnin vuosikello on markkinoinnin suunnittelua ja sisällön tuottamista helpottava 
työkalu, jota voidaan esittää esimerkiksi taulukolla tai ympyrän muotoisella kuviolla, jossa 
vuoden kierto tulee luontevasti esille yhdellä silmäyksellä. Vuosikelloon kirjataan yrityksen 
kannalta merkittävät tapahtumat, sesongit ja yleiset juhlapäivät, joita voidaan hyödyntää 
yrityksen toiminnassa ja viestinnässä. 
 
Vuosikellon avulla voidaan suunnitella ja tuottaa julkaistavaa materiaalia etukäteen varas-
toon, jolloin kiireisen sesongin keskellä voidaan hoitaa kunniakkaasti sekä yritystoimintaa 
että sisällöntuotantoa. Vuosikelloa kannattaakin lukea aina hieman eteenpäin, jolloin mikään 
tuleva tapahtuma ei tule yllätyksenä ja vältytään kiireessä tehdyiltä hätäratkaisuilta. Koska 
digitaalisen markkinoinnin kenttä on nopeatempoinen ja alati ympäristön kanssa reagoiva, 
etukäteen suunniteltu materiaali on kuitenkin syytä tarkistaa ennen julkaisua, sillä vanhen-
tuneella tiedolla ei ole arvoa. Vuosikelloa voidaan täydentää vuoden aikana, mikäli yrityksel-
le tulee osallistuttavaksi esimerkiksi uusia tapahtumia. Vuosikelloa ei siis tarvitse noudattaa 
orjallisesti, mutta oikein hyödynnettynä se säästää aikaa, vaivaa ja rahaa. 
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Case-yrityksen vuosikellossa on huomioitu alan sesongit, imagon ja ajankohtaisuuden kan-
nalta merkittävät juhlapyhät sekä messutapahtumat. Hahmottamisen helpottamiseksi vuosi-
kello on jaettu kvartaaleihin vuodenaikojen mukaan. Kvartaaleihin jakaminen helpottaa 
myös tulevaisuuden suunnittelua ja menneen tarkastelua. Case-yrityksen markkinoinnin 
vuosikello on esitetty kuviossa 6. 
 
 
KUVIO 6. Case-yrityksen markkinoinnin vuosikello 
 
Vuosisuunnitelman ensimmäisen kvartaali on kevät. Maaliskuun merkittävin tapahtuma on 
Rohkeus olla minä -messut. Messut on asiakasyritykselle tärkeä myynti- ja verkostoitumista-
pahtuma, joten omasta osallistumisesta tapahtumaan kannattaa kertoa sosiaalisessa mediassa 
hyvissä ajoin. Tapahtumassa on runsaasti näytteilleasettajia, joten yritys voi rohkeasti mai-
nostaa omilla Facebook-sivuillaan myös muita messuille osallistuvia tahoja esimerkiksi esit-
telemällä omat suosikkiosallistujansa. Myös tapahtuman jälkimarkkinointi kannattaa, sillä 
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messut järjestetään kaksi kertaa vuodessa. Ensimmäisellä kerralla käymättä jättänyt voi in-
nostua osallistumaan seuraavalla kerralla, kun saa nähdä mitä tapahtuma käytännössä pitää 
sisällään. Tapahtumaan osallistuneita kiitetään ja julkaistaan vähintään yksi kuva tapahtu-
masta. Koska yrityksen asiakkaat ovat pääasiallisesti naisia, maaliskuussa kannattaa huomi-
oida myös naistenpäivä sekä tasa-arvon päivä. Huhtikuussa huomionarvoisia päiviä ovat 
aprillipäivä sekä pääsiäisen pyhät. 
 
Toukokuun lopulla ja kesäkuun alussa olevat valmistujaiset ja lakkiaiset kannattaa huomioi-
da käyttämällä toukokuun aikana sosiaalista mediaa myös tuotteiden mainostamiseen. Yritys 
voi esimerkiksi esitellä tuottamiaan palveluita laajemmin Facebook-päivityksissä tunnelma-
kuvien kera ja lisätä esittelyn loppuun palvelun hintatiedot ja kertoa mahdollisuudesta 
hankkia palveluita myös lahjakortilla. Myös Instagramiin voidaan lisätä tekstiä sisältävä ku-
va, jossa mainostetaan lyhyesti lahjakorttia lahjavaihtoehtona. 
 
Toinen kvartaali tarjoaa paljon mahdollisuuksia, sillä yrityksen kotikaupunki ja etenkin siellä 
sijaitseva Hiekkasärkät ovat suosittu kesämatkailukohde. Yrityksen kannattaa kesäkaudella 
huomioida turistit potentiaalisina ostavina asiakkaina. Yritys voi saada näkyvyyttä etenkin 
nuorten aikuisten keskuudessa julkaisemalla Instagramissa enemmän oman paikkakunnan 
luontoon liittyviä tunnelmakuvia ja lisäämällä perinteisesti käyttämiensä hashtagien lisäksi 
suosittuja kesään, paikkakuntaan ja kuvissa esiintyviin kohteisiin liittyviä hashtageja: #kala-
joki, #hiekkasärkät, #kesäloma, #lomallaviimeinkin, #lomallelompsis, #kesäilta, #hiekkaranta. 
Instagramin suosituin hiekka-alkuinen hashtag on kuin onkin #hiekkasärkät. 
 
Toisen kvartaalin lopulla kannattaa alkaa nostamaan esille omaa osallistumistaan syyskuun 
Rohkeus olla minä -messuille, mikäli messut järjestetään kuukauden alussa. Messujen ajoit-
tuessa kuun loppupuolelle, niitä aletaan mainostamaan pari viikkoa ennen tapahtumaa. En-
nen toimenpiteitä kannattaa tarkastella ensimmäisen kvartaalin aikaisia huomioita messuja 
edeltävästä mainonnasta ja sen toimivuudesta. Saatiinko seuraajat aktivoitumaan ja osallis-
tumaan tapahtumaan? Millaista palautetta tapahtumasta ja yrityksen osastosta saatiin edelli-
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sellä kerralla? Ottivatko asiakkaat mukaansa yrityksen mainosmateriaalia ja lisääntyikö yri-
tyksen seuraajamäärä messujen jälkeisellä viikolla? 
 
Kesän ja koulujen alkamisen jälkeen kolmannella kvartaalilla kannattaa painottaa rauhoittu-
mista, rentoutumista, nautiskelua ja tunnelmointia. Eli juuri niitä ominaisuuksia, joita yritys 
palveluillaan asiakkailleen tarjoaa. Syksyn aikana voidaan tuoda asiakkaille näkyville yrityk-
sen toimintaa, arvoja ja osalistaa asiakkaita keskusteluun ja itsensä kehittämiseen. Marras-
kuussa huomioitavia pyhäpäiviä ovat isänpäivä, lapsen oikeuksien päivä ja ensimmäinen 
adventti. 
 
Joulusesonkiin valmistautuminen alkaa jo marraskuussa. Materiaalia kannattaa tuottaa etu-
käteen syksyn aikana, sillä joulu on teemana ajaton ja ennakoitavissa. Viime vuosina koros-
tuneen ympäristötietoisuuden myötä aineettomien lahjojen kysyntä on kasvattanut suosio-
taan. Trendi ei näytä hiipumisen merkkejä, joten palveluita tarjoavan yrityksen kannattaa 
tukea mielikuvaa vastuullisesta ja ajatuksella valitusta lahjasta. Instagramissa voidaan käyt-
tää aiheeseen liittyviä tunnisteita ja Facebookissa linkittää eri järjestöjen aineettomien lahjojen 
idealistoja. Blogiteksteissä joulun aika on verraton mahdollisuus korostaa halutessaan hen-
gellisiä teemoja.  
 
Joulun jälkeen kannattaa luoda katseita tulevaan vuoteen. Neljäs kvartaali alkaa tammikuus-
sa, joka on hyvinvointi- ja terveysalan yrittäjille suurin sesonki. Uusi vuosi aloitetaan perin-
teisesti lupauksin paremmasta fyysisestä ja henkisestä hyvinvoinnista ja ihmisten motivaatio 
elämäntapamuutoksiin on korkealla. Joulukuun lopulla ja tammikuun alussa kannattaa jäl-
leen muutaman viikon aikana nostaa esille suoraa tuotemainontaa ja korostaa asiakkaalle 
palveluista saatua hyötyä, sekä tukea asiakasta onnistumisen ja motivaation tunteen etsimi-
sessä ja säilyttämisessä. Blogin puolella vuoden loppuminen tarjoaa tilaisuuden käydä läpi 
yrittäjän omia kokemuksia ja havaintoja menneestä vuodesta ja omasta henkisestä kasvami-
sesta. 
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Helmikuussa oleva ystävänpäivä antaa mahdollisuuden toteuttaa pienen kampanjan ennen 
varsinaista juhlapäivää. Ehdotukseni on, että yritys tarjoaa ystävänpäivänä ryhmätapahtu-
mana rumpurentoutuksen ystävyksille ”kaksi yhden hinnalla”-periaatteella, jolloin vain toi-
nen maksaa palvelusta. Itselleen uutta palvelua voi olla myös helpompi lähestyä ystävän 
kanssa, kuin lähteä tutustumaan aiheeseen itsenäisesti.  Kyseisen kaltainen kampanja on kus-
tannustehokas, koska palvelun toteuttamisen kustannukset eivät ole osallistujamäärästä 
riippuvaisia ja vain toimitilan kapasiteetti rajoittaa osallistujamäärää. Mikäli omat toimitilat 
ovat pienet, tilaisuuden voi järjestää myös vuokratiloissa, mikä on syytä huomioida jo ennen 
kampanjan aloitusta ja mainita kampanjan yhteydessä. Ystävänpäivä ajoittuu perjantaille, 
joten kampanjaa mainostetaan sosiaalisen median kanavissa jo edellisen viikon alusta alkaen, 
jotta mahdollisimman moni huomaa tarjouksen ja asiakas saa tarvitsemaansa miettimisaikaa 
ehtimättä kuitenkaan unohtaa tilaisuutta. En suosittele yhdistämään kampanjaan kilpailua, 
ettei liian moni potentiaalinen mutta epäröivä asiakas jätä osallistumistaan kilpailuvoiton 
varaan. 
 
 
5.3.5 Case-yrityksen prosessinhallinta ja mittaus 
 
Yrittäjä seuraa yrityksen markkinointiviestinnän tuloksia kuukausittain. Sovellusten omien 
algoritmien perusteella saadaan tietoa seuraajista ja siitä, mikä heitä koskettaa. Seurannassa 
kiinnitetään erityistä huomiota siihen, millainen sisältö on aktivoinut seuraajia ja pyritään 
tarkentamaan ja päivittämään mielikuvaa ideaaliasiakkaasta algoritmien antaman tiedon 
perusteella, jotta sisällöntuotantoa voidaan jatkossa kohdistaa entistä tarkemmin. Tarkastel-
laan kriittisesti myös seuraajien laatua. Ovatko seuraajat potentiaalisia asiakkaita, yhteistyö-
kumppaneita ja mahdollisia suosittelijoita? Algoritmeissa havaitut kävijäpiikit tai -kadot tar-
kastetaan huolella, jotta saadaan tavoitettua yllättävän suosion tai sen menetyksen syy ja py-
ritään mahdollisuuksien mukaan toistamaan tai välttämään tapahtuman synnyttäneet toi-
menpiteet. Seurannan avulla voidaan myös muuttaa tai karsia pois sisältöä, joka ei aktivoi 
seuraajia. Vähäisiä resursseja ei kannata tuhlata heikosti toimivan materiaalin tuottamiseen. 
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Jokaisen kuukauden päätyttyä peilataan käyttöön saatua tietoa asiakkaiden liikkeistä asiak-
kaiden varsinaisiin yhteydenottoihin, eli palveluiden ja lisäravinteiden myyntiin ja kirjataan 
ylös yrityksen toimet ja julkaisut, jotka ovat onnistuneet aktivoimaan ja osalistamaan seuraa-
jia. 
 
Viikkosuunnitelmiin on jätetty tarkoituksella yrittäjälle pelivaraa julkaisujen suhteen sijoit-
tamalla viikoille vapaavalintaisia aiheita. Myös ennalta määriteltyjä aiheita voidaan tulkita ja 
toteuttaa kvartaalin ja sen sisältämien tapahtumien luonteen mukaan. Yrityksen kannattaa-
kin viimeistään meneillään olevan kvartaalin lopulla suunnata katseensa tulevaan kvartaa-
liin. Uuden kvartaalin alussa käydään aina myös läpi edellinen kvartaali: missä onnistuttiin 
ja missä olisi parantamisen varaa? Saatiinko toiminnalla kasvatettua seuraajamäärää tai lisät-
tyä palveluiden kysyntää? Huomiot kannattaa kirjata ylös ja hyödyntää opittua tulevissa jul-
kaisuissa, sekä etenkin seuraavan vuoden vastaavana ajankohtana. 
 
Google Analyticsin ja Google Search Consolen avulla seurataan siihen liitetyn blogin analy-
tiikkaa, eli selailun laatua. Erityisen tärkeää on huomioida, mitä tapahtuu välittömästi silloin, 
kun kävijä saapuu sivulle. Poistuuko hän saman tien, vai päätyykö hän tarkastelemaan sivua 
pidemmäksi aikaa? Ideaalitilanteessa kävijä hakeutuu katsomaan myös yrityksen yhteystie-
toja, eli osoittaa mahdollista kiinnostusta ostotapahtumaan. Mikäli kävijä poistuu saman tien, 
sivut eivät ole tarjonneet asiakkaalle sitä, mitä hän on sivuilta kuvitellut löytävänsä. Satun-
naisia sivuilla seikkailijoita tulee aina olemaan, mutta mikäli kulkusuunta sivuilta on pääasi-
allisesti pikaisesti ulospäin eikä toivottua toimenpidettä kohden, syy katoamiseen on pyrittä-
vä selvittämään, jotta tulevaisuudessa saadaan siirrettyä kävijät ostopolkua oikeaan suun-
taan, eli kohti yhteydenottoa. Tällöin on syytä kiinnittää huomiota sivuston ulkoasuun ja 
toimivuuteen, sekä sivuille liikennettä tuoviin linkkeihin ja hakusanoihin. Mitä kautta kävijä 
sivuille tuli? Onko oma viestintä liikenteen alkupäässä ollut harhaanjohtavaa ja kävijä ei ole-
kaan löytänyt yrityksen sivuilta etsimäänsä? Vai onko ideaaliasiakkaan profiili virheellinen ja 
viestintä on kohdennettu väärälle yleisölle? Poistuvien lisäksi seurataan sivuilla pidempään 
vierailevia henkilöitä ja heidän toimenpiteitään: kuinka kauan blogissa viihdytään keskimää-
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rin, mitkä ovat sivujen keskimääräiset näyttökerrat ja liikutaanko blogin kautta eteenpäin 
muihin profiileihin tai yhteystietoihin ja avataanko blogissa olevia linkkejä. 
 
Koska yrittäjällä ei ole tällä hetkellä pakottavaa tarvetta tuottaa yritystoiminnalla välittömästi 
voittoa, voidaan yrityksen markkinointiviestinnän onnistumista tarkastella ja arvottaa myös 
henkilöbrändin rakentumisen, seuraajamäärän kasvun ja aktivoitumisen sekä oman toimin-
nan mukanaan tuomien uusien yhteistyömahdollisuuksien perusteella. Jos seuraajamäärät 
on saavuttanut vähintään asetetut tavoitteet ja seuraajakunta koostuu aktiivisesti yrityksen 
julkaisuihin ja toimintaan reagoivista ihanneasiakkaista ja yhteistyökumppaneista, voidaan 
suunnitelman katsoa onnistuneen. 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyöni aiheena oli digitaalisen markkinoinnin suunnitelman laatiminen hyvinvoin-
tialalla toimivalle yrittäjälle, joka kaipaa apua yrityksen markkinointiviestintään ja näkyvyy-
den parantamiseen. Vaikka yritys oli toiminut jo vuoden ajan, yrityksen toiminta oli edelleen 
pienimuotoista ja markkinointiviestintä päämäärätöntä. Yrityksen ensimmäisen vuoden lo-
pulla yritystoiminnassa tapahtui myös muutoksia toimitilojen ja yritysnimen suhteen. Huo-
mioin nämä muutokset digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tekemisessä siten, että ke-
hitysehdotukset ja toimenpiteet ovat toteutettavissa muuttuneista tekijöistä huolimatta. Myös 
yrityksen vuosikellon laadin niin, että sen hyödyntäminen voidaan aloittaa minkä kvartaalin 
kohdalta tahansa. 
 
Opinnäytetyön toiminnallisessa osuudessa tein digitaalisen markkinoinnin suunnitelman 
SOSTAC-markkinointimallin mukaisesti. Yrityksellä ei ollut entuudestaan digitaalisen mark-
kinoinnin suunnitelmaa ja koin kyseisen markkinointimallin olevan paitsi helposti ymmär-
rettävissä ja esitettävissä, myös antavan kattavan nykytila-analyysin myötä yrittäjälle hyvän 
pohjan tarkkailla omaa yritystoimintaa realistisella tasolla. Käytyäni valmiin työn läpi yhdes-
sä toimeksiantajan kanssa, koin SOSTAC-markkinointimallin valinnan oikeaksi tavaksi tut-
kia aihetta, sillä pystyin esittämään asiat markkinointiin perehtymättömälle yrittäjälle hel-
posti ja selkeästi. Valitettavasti opinnäytetyöni ei sisällä suunnitelmalla saavutettujen tulos-
ten analysointia, sillä yrittäjä ei ole vielä lähtenyt toteuttamaan tekemääni suunnitelmaa. 
 
Aloittaessani opinnäytetyötäni koin valtavan tietomäärän ensin ahdistavana. Vaikka minulla 
oli paljon aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, muistiinpanoja ja verkkolähteitä, alkuun pääse-
minen tuntui haastavalta. Mistä aloittaa, kun materiaalia on määrällisesti lähes loputtomasti? 
Pääsin alkuun, kun päädyin tekemään työlle mahdollisimman tarkan rungon ja lähdin ete-
nemään markkinoinnin käsitteen määrittelyn kautta askel askeleelta kohti digitaalista mark-
kinointia ja markkinointisuunnitelman tekemistä. Otin tavakseni edistää työtä lähes päivit-
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täin aina kappaleen tai kaksi eteenpäin. Omien resurssien salliessa tuotin tekstiä välillä 
enemmänkin. Koin teoriaosuuden kirjoittamisen haastavampana kuin toiminnallisen osuu-
den. Toiminnallisen osuuden kohdalla tekstin tuottaminen oli helpompaa ja huomattavasti 
nopeampaa, koska teksti oli opitun ja oman tiedon pohjalta kirjoitettua, eikä aikaa kulunut 
lähdeviitteiden merkitsemiseen tai lähdeluettelon täydentämiseen. 
 
Jälkeenpäin ajateltuna olisin voinut käsitellä teoriaosuuden alkupuolta suppeammin ja pa-
nostaa enemmän digitaalisen markkinoinnin osuuteen esittelemällä esimerkiksi digitaalisen 
markkinoinnin trendit sekä tarkastella laajemmin hakukoneoptimointia ja digitaalista osto-
polkua. Vaikuttajamarkkinointia käsittelin suppeasti muiden aiheiden sisällä, vaikka sillekin 
olisi voinut tehdä oman alalukunsa. Käytännössä kuitenkin tiedostin kolmatta lukua kirjoit-
taessani, että omat ajalliset resurssit tulevat vastaan, mikäli en tietoisesti karsi ja tiivistä esille 
nostettavia aiheita. Sosiaalisen median kanavia käsitellessäni jätin tietoisesti käsittelemättä 
sellaisia some-palveluita, joilla en kokenut olevan asiakasyrityksen kannalta arvoa. Esimerk-
kinä tällaisista sovelluksista ovat alaikäisten keskuudessa erittäin suositut SnapChat ja Tik-
Tok. 
 
Toinen haasteellinen tekijä työssä oli yrittäjän taloudellisten resurssien huomioiminen suun-
nitelmaa tehtäessä. Markkinointiviestintä Facebookissa ja Instagramissa voidaan tuottaa hel-
posti ilman taloudellisia panostuksia, mutta ammattimaisen blogin tai verkkosivujen luomi-
nen ilman omaa osaamista tai rahankäyttöä on haastava yhtälö. Päädyin työssäni tarjoamaan 
asiakkaalle Blogger-blogipalvelua, koska kyseinen palvelu on täysin ilmainen. Mikäli yrittäjä 
kuitenkin haluaa maksimoida hakukoneoptimoinnista saatavat hyödyt ja näyttäytyä vakuut-
tavana yrityksenä ja oman alan asiantuntijana, hänen kannattaa tulevaisuudessa sijoittaa 
markkinointiin myös jonkin verran rahaa.  
 
Ensimmäisenä toimenpiteenä ja sijoituskohteena markkinointiin käytettävälle rahalle suosit-
telen yrittäjää hankkimaan itselleen oikeat kotisivut pelkän ilmaisblogin sijaan. Ilmaisversion 
rajallisten toimintojen ja rakenteen lisäksi Bloggerin huono puoli on myös tekstien omistus-
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suhde. Vaikka blogissa kirjoitetut mielipiteet ovat kirjoittajan, blogin omistaja on Google. 
Blogin sisällön siirtäminen esimerkiksi huomattavasti ammattimaisempaan ja monipuoli-
sempaan WordPressiin onnistuu onneksi myöhemminkin. WordPressillä tehdyt sivut vaati-
vat oman palvelutilan ja verkkotunnuksen eli domainin. Palveluntarjoajia on useita, mutta 
itse suosittelen kotimaista Zoneria. Perinteinen kotisivu omalla domainilla tuo aivan eri ta-
solla uskottavuutta ja näkyvyyttä kuin ilmaispalvelut. Selkeästi toteutetut kotisivut ovat no-
pea ja tiivis tietopaketti asiakkaalle. Blogia voidaan jatkaa tämän jälkeen osana kotisivuja, 
jolloin kotisivuille saadaan päivittyvän sisällön avulla hakukoneoptimoinnin kannalta posi-
tiivista näkyvyyttä. 
 
Yrittäjän kannattaa tulevaisuudessa kokeilla myös maksullista mainontaa Instagramissa ja 
Facebookissa esimerkiksi sesonkien alla. Molemmissa palveluissa mainoksia voidaan koh-
dentaa tarkasti ja hinnat ovat perinteiseen mainontaan verrattuna todella edullisia. Molem-
missa palveluissa voidaan käyttää jopa vain viiden euron päiväbudjettia, jolloin viikon mit-
tainen kampanja uusien asiakkaiden tavoittamiseen kustantaisi vain 35 euroa viikolta. Mai-
nonnan vaikutusta kannattaa korostaa uudelleenmarkkinoinnilla ostamalla seuraavalle vii-
kolle mainontaa molempiin kanaviin, mutta kohdentaa mainonta tällä kertaa henkilöille, jot-
ka ovat jo kertaalleen nähneet mainoksen. Tällaisen pariviikkoisen kampanjan kokonaiskus-
tannukseksi tulee alle sata euroa kanavaa kohden. 
 
Kaiken kaikkiaan koin opinnäytetyön kiinnostavana ja opettavaisena kokemuksena. Minulla 
oli hieman ongelmia oman aikataulutukseni suhteen ja jossain vaiheessa kirjoittamista löysin 
itseni lisäämästä jatkuvasti mieleen juolahtaneita näkökulmia ja tekstiä milloin mihinkin vä-
liin ja jouduin tietoisesti käskeä itseäni lopettamaan ja saattamaan työn loppuun. Koska olen 
luonnostaan tekstiä tuottavaa tyyppiä, olisin voinut viilata tekstiä loputtomiin ja kirjoittaa 
vaikka kirjan, mutta tiedostin että se ei ole tarkoitus. Olen erityisesti tyytyväinen ja hyvillä 
mielin siitä, että toimeksiantajani oli tyytyväinen työhöni ja koki saaneensa työstä itselleen 
arvoa ja motivaatiota. 
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 LIITE 1 
 
kanava 
Ohjeita valittujen some-kanavien käyttämiseen 
Case-yrityksen markkinointiviestinnän välineenä 
Blogi, 
päivitetään 
kerran  
viikossa 
- Selkeä, mobiilioptimoitu ulkoasu: värit, helppolukuiset fontit, laadukkaat kuvat. Ajantasaiset 
profiilitiedot ja -kuvat, linkit muihin some-kanaviin monikanavaisuuden vahvistamiseksi. 
 
- Tekstiä tuotettaessa huomioidaan kielioppi, kappalejaot, väliotsikot, nostot, mahdolliset 
lähteet ja tekijänoikeudelliset seikat. 
 
- Julkaisuissa on tärkeää säännöllisyys sekä tasainen laatu sisällössä ja ulkonäössä. Tuotetaan 
lukijalle tietoa, oivalluksia ja viihdettä. Julkaisut jaetaan muissa sosiaalisen median kanavissa. 
 
-  Huomioidaan hakukoneoptimointi käyttämällä avainsanoja etenkin seuraavissa kohteissa: 
sivun nimi, pää- ja väliotsikot, kuvien nimet, kuvatekstit, profiilitiedot ja tagit. Pyritään lisää-
mään hakukonenäkyvyyttä ja liikennettä sivuille ulkoisten linkkien avulla. 
 
- Hyödynnetään tekstien ajastamisen mahdollisuutta: ajatonta tekstiä voi ja kannattaa tuottaa 
etukäteen myöhempää julkaisua varten. 
 
- Tarpeen vaatiessa otetaan käyttöön kommenttien esikatselu. Kommentit tarkastetaan vähin-
tään kolmena päivänä viikossa ja kaikkiin kommentteihin vastataan. 
Facebook, 
päivitetään 
kuutena 
päivänä 
viikossa 
- Tietojen ajantasaisuus: profiilikuva, käyttäjätunnus, yhteystiedot, tiedot, palvelut. 
 
- Verkostoidutaan. Seurataan yhteistyökumppaneita, muita oman alan yrityksiä ja mielipide-
johtajia. Osallistutaan ajankohtaisista aiheista käytävään keskusteluun omassa ja muiden ka-
navissa. Kommentit tarkastetaan ja niihin reagoidaan ja vastataan päivittäin. Joskus reagoin-
niksi voi riittää kommentista tykkääminen. 
 
- Kevyemmän sisällön lisäksi ammattimainen sisältöä: alan uutiset, mielipidevaikuttajien jul-
kaisut. Tuodaan esille omaa ammattitaitoa ja mielipiteitä. Edetään positiivisuuden kautta ja 
vältetään provosointia. 
 
- Voidaan käyttää pienissä määrin hashtageja julkaisujen yhteydessä. Hyödynnetään mahdol-
lisuutta julkaisujen ajastamiseen ja niiden kiinnittämiseen sivun yläosaan. 
Instagram, 
päivitetään 
kuutena 
päivänä 
viikossa 
- Profiilitietojen ajantasaisuus: nimi, toimiala, toimipaikan osoite, yhteystiedot, aukioloajat, 
kotisivujen osoite, yrittäjän ja tilin teeman esittely vapaamuotoisesti. 
 
- Julkaistaan blogia ja Facebookia kevyempää ja viihteellisempää materiaalia: aforismeja, voi-
malauseita, kuvia yrittäjästä ja yrityksen arjesta, tunnelmakuvia, kilpailuja, pienissä määrin 
kampanjoita ja mainontaa. Rakennetaan henkilöbrändiä. 
 
- Suositaan korkealaatuisia, valoisia kuvia ja yhtenäistä sävymaailmaa, joten käytetään vain 
muutamaa toisiinsa sopivaa filtteriä. Storiesin puolella voidaan julkaista vähemmän huolitel-
tua kuva- ja videomateriaalia. 
 
- Hashtagien monipuolinen käyttö, parhaat hashtagit ovat alan perussananstoa. 
 
- Instagramissa seuraajaa puhuttelee viihteellisyys, motivoituminen ja inspiroituminen. Rea-
goidaan ja vastataan saatuihin kommentteihin päivittäin. 
 
